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Abstrakt
Pra´ce ma´ za c´ıl poskytnout za´kladn´ı prˇehled marketingovy´ch koncepc´ı a na´stroj˚u
vyuzˇitelny´ch pro prostrˇed´ı Internetu, zmapovat aktua´ln´ı trendy v online prostrˇed´ı a
aplikovat je na konkre´tn´ı rˇesˇen´ı komplexn´ı marketingove´ strategie.
Vy´stupem pra´ce je na´vrh u´cˇinne´ strategie pro pa´nsky´ lifestyle magaz´ın, ktery´
bude vyzˇadovat jen minima´ln´ı financˇn´ı zdroje. U´cˇinnosti strategie bude dosazˇeno
vhodnou kombinac´ı a aplikac´ı na´stroj˚u vyuzˇitelny´ch v online prostrˇed´ı. Nosny´m
prvkem strategie bude synergicky´ soulad jednotlivy´ch cˇa´st´ı marketingove´ho mixu
pro jeho maxima´ln´ı efektivitu a minima´ln´ı na´klady.
Summary
This thesis provides basic overview of marketing concepts and tools which are avail-
able for the Internet environment. It also provides new trends and opportunities in
the online environment.
Output of the thesis will be efficient strategy for men’s lifestyle magazine with
usage of minimum finance sources. Eficiency will be taken by using of combina-
tion and application of marketing tools available in the Internet environment. The
main goal is to get super-synergy affect of marketing mix components for maximum
efficiency and minimum costs.
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1. U´vod
Prostrˇed´ı Internetu zazˇ´ıva´ v posledn´ıch letech obrovsky´ marketingovy´ boom.
Kazˇdy´ rok jsou vytvorˇeny nove´ u´speˇsˇne´ projekty, ktere´ vyuzˇ´ıvaj´ı modern´ıch tech-
nologi´ı spojeny´ch s Internetem. Potencia´l online prostrˇed´ı prˇina´sˇ´ı mnozˇstv´ı mozˇnost´ı
a aplikac´ı, ktere´ doka´zˇ´ı s minima´ln´ımi na´klady dosahovat efektu na´rocˇny´ch kampan´ı.
Pro praktickou aplikaci tvorby marketingove´ strategie v online prostrˇed´ı byl zv-
olen existuj´ıc´ı vlastn´ı projekt pa´nske´ho lifestyle magaz´ınu Menstyle.cz. Du˚vod˚u pro
jeho volbu bylo hned neˇkolik. Jedna´ se o projekt rˇ´ızeny´ autorem pra´ce. Strategie tak
prˇ´ımo vycha´z´ı z mozˇnost´ı a potrˇeb projektu a bude na dany´ projekt rea´lneˇ implemen-
tova´na. Samotny´ Menstyle.cz vznikl jako reakce na mezeru na trhu pa´nsky´ch lifestyle
magaz´ın˚u. Pu˚vodn´ı koncepce vycha´z´ı z definice c´ılove´ skupiny a marketingovy´ch
pr˚uzkumu˚. Motivac´ı pro vytvorˇen´ı komplexn´ı strategie pra´veˇ pro tento projekt je
jeho prˇirozeny´ r˚ust a mozˇnosti, ktere´ vznikaj´ı. Pra´veˇ absence funkcˇn´ı strategie je v
soucˇasne´ chv´ıli nejslabsˇ´ım mı´stem cele´ho projektu.
Pra´ce by meˇla v praxi oveˇrˇit mozˇnosti vytvorˇen´ı u´speˇsˇne´ho marketingove´ho mixu
v online prostrˇed´ı pro start-upy bez mozˇnost´ı cˇerpa´n´ı vneˇjˇs´ıho kapita´lu.
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2. Vymezen´ı proble´mu a c´ıle pra´ce
2.1. Popis rˇesˇene´ho proble´mu
Menstyle.cz je pa´nsky´ lifestylovy´ magaz´ın zalozˇeny´ v roce 2008. Vznikl jako reakce
na vznikaj´ıc´ı mezeru na trhu magaz´ın˚u pro muzˇe. Je urcˇeny´ pro muzˇe, ktery´m
klasicky´ ”macho”lifestyle nevyhovuje a nestacˇ´ı.
Magaz´ın Menstyle.cz vznikl jako vedlejˇs´ı za´jmova´ nepodnikatelska´ aktivita a
jeho rozvoj byl a je znacˇneˇ limitova´n zdroji. Projekt nebyl nikdy nijak efek-
tivneˇ spravova´n, prˇ´ıjmy byly vzˇdy sp´ıˇse na´hodne´ a veˇtsˇina provozn´ıch na´klad˚u je
dotova´na.
2.2. C´ıle pra´ce
C´ılem te´to pra´ce je vytvorˇit komplexn´ı marketingovou strategii Menstyle.cz tak, aby
po jej´ı u´speˇsˇne´ implementaci byl Menstyle.cz financˇneˇ sobeˇstacˇny´, generoval zisk a
vy´razneˇ se zvy´sˇila hodnota projektu a znacˇky.
Strategie bude navrzˇena s ohledem na soucˇasny´ stav a mozˇnosti projektu. Bude
navrzˇena s minima´ln´ımi na´roky na financˇn´ı zdroje. Veˇtsˇinoveˇ pouze s vyuzˇit´ım al-
ternativn´ıch mozˇnost´ı, ktere´ internetove´ prostrˇed´ı poskytuje.
C´ılem pra´ce je v praxi doka´zat, zˇe Internet prˇedstavuje alternativu pro mnohe´
marketingove´ na´stroje a prˇi jejich spra´vne´m vyuzˇit´ı a kombinaci je mozˇne´ dosa´hnout
synergicke´ho efektu na u´rovni na´kladne´ho tradicˇn´ıho marketingu.
10
3. Teoreticka´ vy´chodiska pra´ce
3.1. Definice tradicˇn´ıho marketingu
Marketing je spolecˇensky´ a rˇ´ıd´ıc´ı proces, ktery´m jednotlivci a skupiny z´ıska´vaj´ı to, co
potrˇebuj´ı a pozˇaduj´ı, prostrˇednictv´ım tvorby, nab´ıdky a smeˇny hodnotny´ch vy´robk˚u s
ostatn´ımi. – Philip Kotler
Marketingovy´ proces se vzˇdy skla´da´ ze sledu podproces˚u v na´sleduj´ıc´ım porˇad´ı:
• Marketingova´ analy´za,
• marketingove´ pla´nova´n´ı,
• realizace marketingove´ho mixu,
• marketingova´ kontrola.
3.2. Marketingova´ strategie
Pro na´vrh marketingove´ strategie je trˇeba nejprve definovat strategicky´ c´ıl.
Stanoveny´ c´ıl mus´ı by´t definova´n, pomoc´ı SMART, SMARTER nebo dalˇs´ıch
metodik.
Strategicky´ c´ıl je vhodne´ definovat v kontextu analy´zy c´ılove´ho trhu.
Samotna´ marketingova´ strategie definuje, jaky´m zp˚usobem budou, ktere´ mar-
ketingove´ na´stroje vyuzˇity tak, aby dosˇlo k jejich synergicke´mu efektu. Synergie
maximalizuje efektivitu marketingove´ho mixu a t´ım minimalizuje na´klady na jeho
realizaci.
3.3. Marketingove´ na´stroje
Nı´zˇe jsou prˇehledoveˇ uvedeny beˇzˇne´ marketingove´ koncepce, na´stroje a pomu˚cky v
chronologicke´m sledu, jak procha´z´ı marketingovy´m procesem.
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3.3. MARKETINGOVE´ NA´STROJE
3.3.1. Koncepce 4P, 4C, 3V, 4S
Koncepty skladby marketingovy´ch mix˚u se vyv´ıj´ı spolecˇneˇ s trhem a reaguj´ı na
jeho zmeˇny a potrˇeby. Nı´zˇe jsou uvedeny za´kladn´ı modely, ktere´ jsou vyuzˇ´ıva´ny v
soucˇasne´ praxi. Marketingovy´ mix je taktickou, nikoliv strategickou pomu˚ckou pro
praxi[21].
Prvn´ı model marketingove´ho mixu 4P vytvorˇil v roce 1960 Jerry McCarthy.
Slozˇen´ı Product, Price, Place, Promotion odpov´ıda´ dobeˇ, kdy byl vytvorˇen a
pocˇa´tk˚um orientace na za´kazn´ıka z produktove´ho prostrˇed´ı. Sta´le hraje hlavn´ı roli
produkt a jeho vlastnosti. Naproti tomu model 4C popsany´ Phillipem Kotlerem je
zameˇrˇen na za´kazn´ıka a prˇidanou hodnotu, kterou mu produkt prˇina´sˇ´ı. Marketingovy´
mix podle 4C definuje Customer Value, Cost to the customer, Convenience, Com-
munication.
Koncept 3V od profesora Nirmalya Kumara rozdeˇluje marketingovy´ mix na trˇi
kl´ıcˇove´ oblasti hodnoty za´kazn´ıka (Valued customer, Value proposition, Value net-
work). Koncept je aplikovatelny´ prˇedevsˇ´ım na trhy s mensˇ´ım mnozˇstv´ım za´kazn´ık˚u,
prˇedevsˇ´ım na B2B.
Nejnoveˇjˇs´ım modelem je 4S (Scope, Site, Synergy, System), ktery´ vznikl jako
reakce na rozvoj internetovy´ch trh˚u. Koncept byl uverˇejneˇn Efthymiosem Constan-
tinidesem v odborne´m cˇla´nku v cˇasopisu Elsevier v roce 2002[17].
3.3.2. Tota´ln´ı marketingovy´ mix
Koncept tota´ln´ıho marketingove´ho mixu vycha´z´ı z prˇedstavy u´plneˇ marketingoveˇ
rˇ´ızene´ firmy. Marketing prostupuje vsˇemi u´tvary a cˇinnostmi. Tota´ln´ı marketingovy´
mix je rozdeˇlen na intern´ı a extern´ı cˇa´st. V intern´ı cˇa´sti Planning, Processes rˇesˇ´ı
samotne´ fungova´n´ı spolecˇnosti. V extern´ı se pak vyskytuj´ı dalˇs´ı faktory:
• PRODUCT/SERVICE (produktova´ politika, politika tvorby portfolia sluzˇeb)
• PROGRAMMING (jedna´ se o prvek uplatnˇovany´ zejme´na v medic´ıneˇ,
la´zenˇstv´ı − politika tvorby programu˚: le´cˇebny´ch apod.)
• PACKAGING (jedna´ se o prvek uplatnˇovany´ zejme´na v cestovn´ım ruchu −
politika tvorby bal´ıcˇk˚u)
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3.3. MARKETINGOVE´ NA´STROJE
• PRICE (cenova´ politika)
• PROMOTION (komunikacˇn´ı politika)
• PLACE (distribucˇn´ı politika)
• PEOPLE (politika rozvoje lidsky´ch zdroj˚u)
• PHYSICAL EVIDENCE (politika rozvoje technicke´ho za´zemı´ a prostrˇed´ı, v
neˇmzˇ jsou poskytova´ny sluzˇby)
• PARTNERSHIP (politika spolupra´ce, alianc´ı a partnerstv´ı)
• POLITICAL POWER (politika lobby a politicke´ho vlivu)
3.3.3. Porter˚uv model konkurencˇn´ıch sil
Obra´zek 3.1: Porter˚uv model konkurencˇn´ıch sil
3.3.4. Marketingove´ vy´zkumy
Marketingovy´ vy´zkum je fundamenta´ln´ım zp˚usobem pro zajiˇsteˇn´ı dat pro mar-
ketingove´ pla´nova´n´ı a definice marketingove´ strategie. Poma´ha´ vytvorˇit prˇedstavu
o tom, jak spotrˇebitele´ vn´ımaj´ı produkt a znacˇku. Za´kladn´ı marketingove´ vy´zkumy
deˇl´ıme na:
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Kvalitativn´ı
C´ılem kvalitativn´ıho pr˚uzkumu je zjistit d˚uvody a prˇ´ıcˇiny chova´n´ı spotrˇebitel˚u.
Klade d˚uraz na podrobne´ zkouma´n´ı na´zor˚u jednotlivy´ch prˇedstavitel˚u c´ılove´ skupiny.
Hlavn´ı metody pr˚uzkumu jsou rˇ´ızene´ rozhovory bud’ individua´ln´ı nebo skupinove´.
Kvantitativn´ı
Kvantitativn´ı pr˚uzkumy mapuj´ı odpoveˇdi veˇtsˇ´ıho mnozˇstv´ı respondent˚u na ota´zky
s determinuj´ıc´ımi odpoveˇd’mi. Za´kladn´ımi zp˚usoby pr˚uzkumu jsou dotazn´ıkova´
sˇetrˇen´ı, ankety nebo telefonn´ı dotazova´n´ı.
3.3.5. Mystery shopping
Je jedn´ım z na´stroj˚u modern´ıho marketingove´ho pr˚uzkumu urcˇeny´ pro kontrolu
jakosti sluzˇeb spojeny´ch s cˇinnost´ı subjektu. Mystery shopper, sˇkoleny´ pracovn´ık,
se vyda´va´ za beˇzˇne´ho za´kazn´ıka, realizuje beˇzˇnou konverzi (na´kup v obchodeˇ, obeˇd
v restauraci, na´vsˇteˇvu fitness, ...) a sleduje kl´ıcˇove´ faktory u sluzˇeb, ktery´ch se mu
dosta´va´.
3.3.6. Competitive Intelligence
Je zvla´sˇtn´ı druh marketingove´ho vy´zkumu zameˇrˇeny´ na konkurenci. V ra´mci
lega´ln´ıch mez´ı a verˇejny´ch informac´ı se zkoumaj´ı komplexneˇ aktivity konkurencˇn´ıch
subjekt˚u, cenova´ politika, pla´novane´ akce a dalˇs´ı faktory. Competitive Intelligence
je obdobou arma´dn´ı rozveˇdky v komercˇn´ım sektoru.
3.3.7. Segmentace a trzˇn´ı zac´ılen´ı
Segmentace trhu je proces pla´nova´n´ı, ktery´ rozdeˇl´ı velky´ trh na mensˇ´ı homogenn´ı
celky (c´ılove´ skupiny), ktere´ se vza´jemneˇ liˇs´ı svy´mi potrˇebami, charakteristikami a
na´kupn´ım chova´n´ım.
C´ılove´ skupiny vznikaj´ı podle mnoha krite´ri´ı. Mezi nejjednodusˇsˇ´ı patrˇ´ı ge-
ograficke´, demograficke´, socioekonomicke´ krite´ria. Hu˚rˇe hodnotitelna´ jsou hlediska
psychologicka´ a behaviora´ln´ı.
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Vyuzˇit´ı segmentace trhu a na´sledne´ zameˇrˇen´ı pouze na relevantn´ı c´ılove´ skupiny
sˇetrˇ´ı marketingove´ na´klady, ktere´ by jinak byly vynalozˇeny i na oslovova´n´ı za´kazn´ık˚u,
kterˇ´ı o produkt nemaj´ı za´jem.
3.3.8. ATL
Nadlinkova´ komunikace (ATL = Above the Line) je formou marketingove´ komu-
nikace oslovuj´ıc´ı spotrˇebitele vyuzˇit´ım mass me´di´ı (televize, tisk, ra´dio, outdoor).
C´ılem ATL je zasa´hnout, co mozˇna´ nejv´ıce spotrˇebitel˚u.
3.3.9. BTL
Podlinkova´ komunikace (BTL = Below the Line) je forma marketingove´ komunikace
zameˇrˇena´ na prˇ´ımou komunikaci s c´ılovou skupinou. BTL se v praxi vyuzˇ´ıva´ v
podobeˇ samplingu (rozda´va´n´ı vzork˚u produktu zdarma), nebo jinou podporou v
mı´steˇ prodeje. Mezi BTL komunikaci spadaj´ı vy´stavy, veletrhy, spolecˇenske´ akce,
road shows a dalˇs´ı.
3.3.10. Guerilla marketing
Guerilla je modern´ım na´strojem komunikace, ktery´ reaguje na vypeˇstovanou
otupeˇlost spotrˇebitel˚u v˚ucˇi komercˇn´ım sdeˇlen´ım. C´ılem guerillove´ho marketingu je
spotrˇebitele kreativneˇ zaujmout s omezeny´m rozpocˇtem.
Guerillove´ kampaneˇ maj´ı sve´ pevne´ principy, podle ktery´ch jsou vytva´rˇeny. Mus´ı
by´t necˇekane´, drasticke´, humorne´, kra´tkodobe´, levne´ a s dobrou v˚ul´ı.
Mnohe´ formy guerilla marketingu jsou na hraneˇ za´konny´ch mez´ı. Guerilla nav´ıc
cˇasto interreaguje nejen se za´kazn´ıky, ale i s konkurenc´ı. Pro prˇ´ıklad m˚uzˇeme uve´st
”mikula´sˇsky´ zˇert”Vodafone v roce 2009, kdy billboard˚um konkurencˇn´ıch opera´tor˚u
nasadili prˇes noc parohy (doplneˇn´ı hlavn´ı kampaneˇ - zˇa´dn´ı falesˇn´ı soby). Konkurence
jejich zˇert bohuzˇel nepochopila a Vodafone se tak musel verˇejneˇ omlouvat.
3.3.11. Marketing mix modeling
Modelova´n´ı marketingove´ho mixu je ekonometrickou u´lohou, ktera´ pomoc´ı v´ıce
promeˇnny´ch regres´ı modeluje implementaci marketingove´ho mixu a jeho efektivitu.
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Tvorba takto komplexn´ıch model˚u je na´rocˇna´ a cˇasto neprˇesna´ s ohledem na
vstupn´ı data. Na druhe´ straneˇ, i neprˇesny´ model marketingove´ho mixu mu˚zˇe usˇetrˇit
vy´znamne´ ztra´ty vznikle´ chybneˇ navrzˇeny´m mixem.
3.3.12. Brand management
Rˇ´ızen´ı znacˇky (Brand management) je aplikac´ı marketingu pro budova´n´ı vy´znamu
konkre´tn´ıho produktu, rˇady produkt˚u nebo znacˇky. Spra´vny´m nastaven´ım komu-
nikacˇn´ıho a marketingove´ho mixu vznika´ spotrˇebiteli spojen´ı konkre´tn´ı znacˇky s
jej´ım sdeˇlen´ım.
Mezi prˇ´ıklady efektivn´ıho Brand managementu patrˇ´ı naprˇ´ıklad Volvo, ktere´ se
stalo synonymem pro bezpecˇnost.
3.4. U´skal´ı tradicˇn´ıho marketingu
Tradicˇn´ı marketing, respektive beˇzˇny´ ”kamenny´”sveˇt, jak ho zna´me ma´ mnoha´
u´skal´ı, se ktery´mi se mus´ıme rea´lneˇ poty´kat. Hlavn´ım logisticky´m proble´mem jsou
vzda´lenosti. V kamenne´m sveˇteˇ jsme limitova´ni cˇasem, za ktery´ se dostane osoba,
nebo zbozˇ´ı z jednoho mı´sta na druhe´. V informacˇn´ım sveˇteˇ, je tento cˇas v rˇa´du
maxima´lneˇ jednotek sekund.
Stejneˇ jako je vy´hodou existence fyzicke´ho zbozˇ´ı pro jeho prodej, je nevy´hodou
pro jeho skladova´n´ı. Obdobneˇ tomu je i u sluzˇeb, kde veˇtsˇina tradicˇn´ıch sluzˇeb je
silneˇ va´za´na na mı´sto jejich poskytnut´ı a akcˇn´ı ra´dius dane´ sluzˇby nebo pobocˇky.
3.4.1. Meˇrˇitelnost
Jednou z nejveˇtsˇ´ıch slabin tradicˇn´ıho ”kamenne´ho”marketingu je jeho meˇrˇitelnost.
Vy´sledky cele´ho marketingove´ho mixu meˇrˇitelne´ jsou, ale meˇrˇit u´cˇinnost jed-
notlivy´ch soucˇa´st´ı je slozˇite´ a v urcˇity´ch prˇ´ıpadech dokonce nemozˇne´. Funkcˇn´ı
marketingovy´ nebo komunikacˇn´ı mix je vzˇdy kombinac´ı neˇkolika r˚uzny´ch na´stroj˚u.
Efektivita jednotlivy´ch na´stroj˚u, prˇ´ıpadneˇ jejich kombinace je prˇesneˇ nemeˇrˇitelna´.
Vy´sledky meˇrˇen´ı jsou nav´ıc zna´my azˇ s cˇasovy´m odstupem od realizovane´ kampaneˇ.
Veˇtsˇina marketingovy´ch meˇrˇen´ı jsou jen expertn´ı odhady, nebo evaluace
pr˚uzkumu˚.
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3.4.2. Na´klady
Na´stroje tradicˇn´ıho marketingu a prˇedevsˇ´ım komunikace jsou velmi drahe´. Na´klady
take´ zvysˇuje cˇasova´ prodleva mezi realizac´ı marketingove´ho mixu a cˇasem, kdy je
mozˇne´ vyhodnotit jeho efektivitu.
3.5. Vymezen´ı Internetove´ho prostrˇed´ı
Internet je samostatny´m trzˇn´ım prostrˇed´ım, ktere´ expanduje a svy´mi sluzˇbami za-
sahuje i do tradicˇn´ıho kamenne´ho sveˇta.
Internet je prostrˇed´ım pro vy´meˇnu informac´ı mezi lidmi a stroji (koncept M2M
Machines-to-Machines je rozsahem mimo te´ma pra´ce, pro budouc´ı rozvoj Internetu
bude kl´ıcˇovy´).
Pro potrˇeby dalˇs´ı pra´ce je nutne´ Internetove´ prostrˇed´ı definovat a vymezit.
Novy´ trh vytvorˇeny´ rozvojem Internetu prˇiblizˇneˇ v 90. letech minule´ho sto-
let´ı nab´ız´ı mnoho mozˇnost´ı pro efektivn´ı vy´meˇnu informac´ı mezi nab´ızej´ıc´ımi a
popta´vaj´ıc´ımi.
V internetove´m prostrˇed´ı nehraje vzda´lenost zˇa´dnou roli. Informace z druhe´
strany sveˇta jsou k dispozici beˇhem neˇkolika jednotek sekund. Vzda´lenost je na
Internetu parafra´zovatelna´ vyhledatelnost´ı konkre´tn´ıho projektu v s´ıti. Z´ıska´va´n´ı
informac´ı je na Internetu snadne´ a v mnoha prˇ´ıpadech i automatizovatelne´.
Ceny na Internetu jsou d´ıky rychle´ a efektivn´ı mozˇnosti srovna´n´ı definova´ny
te´meˇrˇ trzˇneˇ.
Internet je prostrˇed´ım automatizace proces˚u a minimalizace na´klad˚u.
Komunikace pomoc´ı Internetu ma´ rˇadu vy´hod v rychlosti, c´ılen´ı sdeˇlen´ı, ale i jeho
dopadu a interakci s c´ılovou skupinou. Internet borˇ´ı za´brany, ktere´ mohou neˇkterˇ´ı
jedinci mı´t prˇi komunikaci v rea´lne´m sveˇteˇ.
3.5.1. E-business, e-commerce, e-marketing
Nı´zˇe uva´d´ıme 3 za´kladn´ı prˇ´ıstupy k podnika´n´ı na Internetu, jak je definuje Kotler
[4].
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E-business je vyuzˇit´ım elektronicky´ch platforem (vcˇ. intranetu a extranetu)
pro firemn´ı procesy. Internet a dalˇs´ı informacˇn´ı technologie znacˇneˇ urychluj´ı jak
vnitropodnikovou, tak extern´ı komunikaci a v mnoha prˇ´ıpadech je mozˇne´ u´plneˇ
vynechat lidsky´ faktor a dane´ procesy automatizovat.
E-commerce je souborem e-marketingu a e-purchasingu (na´kupem online). Pro
B2B u´cˇely jsou obchodn´ı online syste´my a procesy daleko jednodusˇsˇ´ı a le´pe nas-
tavitelne´. Proto se prˇi aplikaci podnika´n´ı do prostrˇed´ı Internetu da´ te´meˇrˇ vzˇdy
mluvit jako o komplexn´ı e-commerci.
E-marketing je prodejn´ı stra´nkou e-commerce. Je mixem komunikace, pod-
pory prodeje a vlastn´ıho prodeje zbozˇ´ı. Komunikace v ra´mci e-marketingu je sta´le
na´rocˇneˇjˇs´ım oborem s ohledem na nutnost vyuzˇit´ı socia´ln´ıch s´ıt´ı (3.8.10) nebo na
u´skal´ı budova´n´ı znacˇky online (3.8.7).
3.5.2. SLEPTE
Pro efektivn´ı popis Internetu jako nove´ho makroprostrˇed´ı bude vyuzˇita SLEPTE
analy´za.
Spolecˇenske´ faktory
Uzˇivatele´ Internetu jsou v roce 2011 jizˇ velice r˚uznorodou skupinou sestavenou
ze vsˇech socio-demograficky´ch agrega´t˚u. Drˇ´ıve byl Internet dome´nou prˇedevsˇ´ım
mladsˇ´ıch lid´ı, se za´jmem o technologie. Vzhledem k penetraci Internetu do firemn´ıch
proces˚u prˇiby´va´ i lid´ı starsˇ´ıch a kazˇdy´ rok sta´rnou i aktivn´ı uzˇivatele´ internetovy´ch
technologi´ı.
Pokud budeme na internetovy´ trh nahl´ızˇet globa´lneˇ, bude zrˇejmeˇ jedn´ım z nejv´ıce
polykulturn´ıch ”mı´st”na sveˇteˇ. Lide´ z cele´ho sveˇta a nejr˚uzneˇjˇs´ıch socia´ln´ıch skupin
se setka´vaj´ı na jednom anonymn´ım virtua´ln´ım mı´steˇ.
Loka´lneˇ pro dane´ zemeˇ bude odpov´ıdat beˇzˇne´mu rozlozˇen´ı spolecˇnosti s
vy´jimkami na jej´ıch okraj´ıch.
Z pohledu chova´n´ı uzˇivatel˚u na Internetu pada´ mnoho za´bran, ktere´ maj´ı lide´
v rea´lne´m sveˇteˇ. Internet je tak na´strojem pro otevrˇeneˇjˇs´ı anonymneˇjˇs´ı komunikaci.
Veˇtsˇina uzˇivatel˚u Internetu vystupuje daleko silneˇji nezˇ v rea´lne´m zˇivoteˇ.
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Pra´vn´ı faktory
Legislativa internetove´ho prostrˇed´ı je rˇ´ızena legislativou konkre´tn´ıho sta´tu, kde jsou
umı´steˇny servery s provozovany´m projektem. Za obsah webove´ prezentace pra´vneˇ
rucˇ´ı jej´ı provozovatel. V neˇktery´ch prˇ´ıpadech za´lezˇ´ı i na umı´steˇn´ı uzˇivatele.
Z legislativn´ıch d˚uvod˚u existuj´ı snahy na vybudova´n´ı datacenter na neutra´ln´ı
p˚udeˇ, tedy na mı´stech, ktera´ nepatrˇ´ı pod zˇa´dnou zem a nen´ı zajiˇsteˇna jednoznacˇneˇ
u´cˇinna´ legislativa.
Loka´ln´ı povaha pra´va na globa´ln´ım Internetu nahra´va´ lidem, kterˇ´ı se chteˇj´ı
za´konu vyhnout. Vznikaj´ı s´ıteˇ anonymizuj´ıc´ıch sluzˇeb, ktere´ vyuzˇ´ıvaj´ı na´rocˇnosti
a nedostatk˚u v komunikaci jednotlivy´ch sta´t˚u a jejich legislativ mezi sebou.
Prˇ´ıkladem takove´ sluzˇby je Tor Project, ktery´ vyuzˇ´ıva´ ”cibulove´ zapouzdrˇen´ı”prˇes
tunelove´ prˇipojen´ı neˇkolika router˚u rozmı´steˇny´ch po cele´m sveˇteˇ. Cibulove´ pouzdrˇen´ı
je zalozˇene´ na tom, zˇe poslat oficia´ln´ı zˇa´dost o informace z USA do Cˇı´ny, ktera´ je
prˇeda´va´ ISP (Internet Service Provider, poskytovatel prˇipojen´ı k Internetu) a pos´ıla´
informaci zpeˇt je na´rocˇne´ jak cˇasoveˇ, tak procesneˇ. Cely´ proces se pak opakuje, kdyzˇ
mus´ı Cˇı´na zˇa´dat Izrael, Izrael zˇa´dat Egypt a tak da´le (nehledeˇ na to, zˇe kryc´ı rˇeteˇzy
jsou veˇtˇsinou jesˇteˇ delˇs´ı).
Ekonomicke´ faktory
Podobneˇ jako u legislativy i ekonomicke´ normy Internetu jsou rˇ´ızeny podle zemeˇ,
kde jsou dane´ subjekty registrovane´ ke sve´ cˇinnosti. Pro internetove´ projekty se
vzhledem k povaze abstraktn´ıch sluzˇeb vyplat´ı vyuzˇ´ıvat danˇove´ ra´je a zemeˇ, ktere´
jsou ekonomicky nebo legislativneˇ vy´hodne´.
Specifikem Internetu jsou n´ızke´ marzˇe kompenzovane´ automatizac´ı a objemem.
Od toho se odv´ıj´ı i za´vislost podnika´n´ı na Internetu na ekonomicky´ch podmı´nka´ch
dane´ zemeˇ.
Politicke´ faktory
Internet je jedn´ım z politicky nejme´neˇ regulovany´ch prostrˇed´ı na sveˇteˇ (samozrˇejmeˇ
existuj´ı vy´jimky jako je Cˇ´ına).
V posledn´ıch letech se rozma´haj´ı i v EU (prˇedevsˇ´ım z Francie) snahy o regulaci
Internetu. Socia´ln´ı s´ıteˇ jsou novou rea´lnou hrozbou pro tradicˇn´ı politiku, protozˇe
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da´vaj´ı lidem silny´ na´stroj pro organizaci, kooperaci a sd´ılen´ı neza´visly´ch informac´ı.
Ve sveˇtech, kde je Internet neregulova´n je te´meˇrˇ nemozˇne´ nastolit syste´m pomoc´ı
divide and conquer (rozdeˇl a panuj).
Dalˇs´ım faktorem je vyuzˇit´ı Internetu pro rˇ´ızen´ı sta´tn´ıch proces˚u - e-Government.
Vy´hodou zava´deˇn´ı e-Gov proces˚u je zefektivneˇn´ı a zprˇesneˇn´ı funkce sta´tn´ı spra´vy.
Komplexn´ı zaveden´ı e-Governmentu je rea´lnou hrozbou zvy´sˇen´ı nezameˇstnanosti.
Technologicke´ faktory
Internet je technologi´ı, ktera´ se stala novy´m trhem. Za´vislost Internetu na tech-
nologi´ıch je obrovska´. Internet je za´visly´ na energii a mnoho podnik˚u se sta´va´
podobny´m zp˚usobem za´visly´mi na Internetu.
Rozvoj Internetu ovlivnˇuj´ı prˇedevsˇ´ım ICT technologie, rozvoj telekomunikac´ı a
zefektivnˇova´n´ı datovy´ch tok˚u.
Jednou z hlavn´ıch nosny´ch technologi´ı Internetu soucˇasnosti je Cloud Comput-
ing a dalˇs´ı virtualizace. Pocˇ´ıtacˇe, ktere´ Internet vyuzˇ´ıva´ tak nejsou fyzicky´mi jed-
notkami, ale pouze virtua´ln´ım vymezen´ım na clusterech superpocˇ´ıtacˇ˚u. Vy´hodou
virtualizace je neza´vislost na konkre´tn´ım hardwaru a t´ım i jej´ı vysoka´ spolehlivost.
Environmenta´ln´ı faktory
Energeticka´ na´rocˇnost Internetu a spojeny´ch technologi´ı je obrovska´. Envi-
ronmenta´ln´ım trendem prˇedevsˇ´ım velky´ch firem je pro provoz ICT vyuzˇ´ıvat
maxima´ln´ım zp˚usobem ”zelenou energii”a sˇetrˇit tak zˇivotn´ı prostrˇed´ı.
Pro ilustraci energeticke´ na´rocˇnosti dorucˇen´ı jednoho e-mailu vyprodukuje
prˇiblizˇneˇ 0,3g CO2. Americky´ fyzik Alex Wissner tvrd´ı, zˇe 1 vyhleda´va´n´ı na Google
vyprodukuje azˇ 7g CO2. (Tuto zpra´vu vsˇak Google dementuje s t´ım, zˇe efektivita
datacenter snizˇuje spotrˇebovanou energii na 0.0003kWh, tedy cca 0,2g CO2).
Na environmenta´ln´ı politiku prˇedevsˇ´ım velky´ch spolecˇnost´ı provozuj´ıc´ıch na´rocˇna´
datacentra je kontinua´lneˇ vyv´ıjen velky´ tlak.
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3.5.3. Segmentace Internetove´ho trhu
Uzˇivatel˚u Internetu prˇiby´va´ a s nimi se trˇ´ıˇst´ı i p˚uvodneˇ homogenn´ı segment trhu.
Dnesˇn´ı uzˇivatele´ Internetu jsou za´stupci te´meˇrˇ vsˇech socio-ekonomicky´ch skupin ve
veˇkovy´ch kategori´ıch od 6 do 99 let a ze vsˇech zemı´ sveˇta.
Z vy´sˇe uvedene´ho d˚uvodu je pro efektivn´ı marketing trˇeba internetovy´ trh seg-
mentovat podobneˇ jako tradicˇn´ı trhy. Internet obsahuje mnoho u´daj˚u o uzˇivateli,
proto je segmentace a prˇedevsˇ´ım na´sledna´ komunikace s konkre´tn´ı c´ılovou skupinou
prˇesna´ a u´cˇinna´. U´cˇinna´ komunikace s prˇesneˇ definovanou c´ılovou skupinou
konkre´tn´ım sdeˇlen´ım je komunikacˇneˇ i na´kladoveˇ efektivn´ı.
Pro prˇ´ıklad m˚uzˇeme uve´st mozˇnosti nastaven´ı reklamy na Facebooku, kde lze
nejen zvolit veˇk, meˇsto, rodinny´ stav, ale i za´jmy a spojen´ı se za´jmovy´mi skupinami.
Tı´mto zp˚usobem m˚uzˇe jedno sdeˇlen´ı oslovovat teenagery a jine´ jejich rodicˇe, aniˇz by
o tom druha´ c´ılova´ skupina veˇdeˇla.
Beˇhem peˇti azˇ deseti let se ocˇeka´va´ na´r˚ust cˇlen˚u zaj´ımave´ c´ılove´ skupiny
moviteˇjˇs´ıch senior˚u, kterˇ´ı dnes jesˇteˇ pracuj´ı (a kv˚uli pra´ci mus´ı aktivneˇ pouzˇ´ıvat
Internet).
3.5.4. Vy´hody pro za´kazn´ıky
Na´kup na Internetu ma´ mnohe´ vy´hody oproti beˇzˇny´m. Jednou z nejveˇtsˇ´ıch je mı´stn´ı
neza´vislost. Za´kazn´ık se tak nemus´ı prˇepravovat do mı´sta prodeje, nemus´ı rˇesˇit
parkova´n´ı a na´sledneˇ ani fronty u pokladen. Vsˇe zvla´dne z pohodl´ı libovolne´ho
prˇ´ıpojne´ho bodu (dnes uzˇ nejsou prˇ´ıpojny´mi body jen pocˇ´ıtacˇe, ale i mobiln´ı tele-
fony nebo televize). Internetove´ obchody nemaj´ı otv´ırac´ı hodiny a jsou tedy dostupne´
kdykoliv [4].
Internetove´ nakupova´n´ı nab´ız´ı sˇirsˇ´ı vy´beˇr jak obchodn´ık˚u, tak zbozˇ´ı. Nav´ıc lze
zbozˇ´ı snadno porovnat a zhodnotit tak vy´hodnost jednotlivy´ch nab´ıdek. Stejneˇ tak
ma´ za´kazn´ık mozˇnost dozveˇdeˇt se o zbozˇ´ı a obchodn´ıkovi maximum neza´visly´ch
informac´ı.
Dalˇs´ı vy´hodou je, zˇe zbozˇ´ı je ve veˇtsˇineˇ prˇ´ıpad˚u dopravova´no k za´kazn´ıkovi azˇ
domu˚ prˇepravn´ı spolecˇnost´ı. Vzhledem ke konkurencˇn´ımu boji je dnes odesla´n´ı zbozˇ´ı
skladem do druhe´ho dne te´meˇrˇ standardem.
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3.5.5. Vy´hody pro obchodn´ıky
Acˇkoliv se mu˚zˇe sta´t, zˇe Internet je proza´kaznicke´ trzˇn´ı prostrˇed´ı, maj´ı i obchodn´ıci
na Internetu rˇadu vy´hod.
Internetove´ obchodova´n´ı je virtua´ln´ı. Obchodn´ık nepotrˇebuje vsˇechno zbozˇ´ı,
ktere´ chce nab´ızet drzˇet skladem. V prˇ´ıpadeˇ sklad˚u nepotrˇebuje mı´t vsˇechno
nab´ızene´ zbozˇ´ı na jednom mı´steˇ.
Na Internetu existuje mnoho mozˇnost´ı komunikace s potencia´ln´ım za´kazn´ıkem a
daleko v´ıce mozˇnost´ı prezentace vy´robku (videorecenze, rˇ´ızene´ diskuze, zkusˇenosti
lid´ı, co vy´robek jizˇ vlastn´ı).
Internetove´ prostrˇed´ı nab´ız´ı take´ mnoho mozˇnost´ı automatizace obchodn´ıch pro-
ces˚u. Od integrace platebn´ıch bran, azˇ po automaticke´ rˇ´ızen´ı skladu a objedna´vek
u dodavatel˚u.
Automatizace spolecˇneˇ s n´ızky´mi provozn´ımi na´klady internetove´ho obchodu
tvorˇ´ı prˇ´ıjemne´ trzˇn´ı prostrˇed´ı. Nı´zka´ na´rocˇnost vstupu na trh generuje obrovske´
mnozˇstv´ı konkurencˇn´ıch subjekt˚u a konkurencˇn´ı boj na Internetu je proti beˇzˇne´mu
podnika´n´ı obrovsky´.
3.6. Internetovy´ marketing
Definice Internet marketingu je totozˇna´ s definic´ı marketingu, rozd´ıl je ve vyuzˇit´ı
na´stroj˚u a mozˇnost´ı Internetu. Internet se sta´va´ beˇzˇnou soucˇa´st´ı kazˇde´ho lidske´ho
zˇivota a k tomu se vztahuje i trend Internet marketing integrovat do beˇzˇne´ho mar-
ketingu.
Integrace Internet marketingu s tradicˇn´ım marketingem do jednotne´ho mixu ma´
pozitivn´ı vliv na synergicky´ efekt jednotlivy´ch soucˇa´st´ı marketingove´ mixu. Za´rovenˇ
se markete´rˇi pokousˇ´ı pla´novat marketingovou strategii tak, aby bylo konverzn´ı mı´sto
(v´ıce viz. 3.17) na Internetu, z d˚uvod˚u prˇesne´ a precizn´ı meˇrˇitelnosti.
3.7. Na´stroje Internet marketingu
V na´sleduj´ıc´ım odd´ılu budou prˇedstaveny za´kladn´ı na´stroje vyuzˇitelne´ pro Inter-
net marketing. S ohledem na povahu marketingu je te´meˇrˇ kazˇdy´ na´stroj v online
prostrˇed´ı vyuzˇitelny´ jako marketingovy´.
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Internetovy´ trh je velice mlady´ a mnoho novy´ch a funkcˇn´ıch koncept˚u je
prˇipraveno kazˇdy´ rok jeho provozu.
Pro prˇehlednost jsou na´stroje rozdeˇleny do kapitol podle povahy jejich integrace
a za´vislosti na dodavatel´ıch trˇet´ıch stran.
3.8. Extern´ı na´stroje
Tato kapitola je veˇnova´na fundamenta´ln´ım na´stroj˚um online marketingu a komu-
nikace, ktere´ nejsou prˇ´ımo za´visle´ na webove´ stra´nce/aplikaci projektu, pro ktery´ je
marketing pla´nova´n.
3.8.1. Proklikova´ reklama
Beˇzˇneˇ oznacˇovana´ jako PPC (Pay-per-click). Je za´kladn´ı formou vy´konove´ reklamy
na Internetu. Vy´hodou PPC syste´mu˚ je plna´ kontrola nad jejich cenou a vy´konem.
Zadavatel plat´ı jen za reklamu, ktera´ uzˇivatele rea´lneˇ zaujme a vyvola´ interakci v
podobeˇ prˇechodu na propagovane´ stra´nky. Zadavatel ma´ nav´ıc mozˇnost nab´ıdnout
cenu, kterou je ochoten za kazˇde´ho takove´ho uzˇivatele zaplatit, a denn´ı limit, kolik
do reklamy bude investovat.
V soucˇasne´ chv´ıli na trhu 2 hlavn´ı kontextove´ PPC syste´my. Celosveˇtoveˇ nejveˇtsˇ´ı
Google Adwords a na cˇeske´m trhu vy´znamny´ Seznam Sklik. Kontextove´ syste´my
zobrazuj´ı reklamy relevantn´ı k te´matu dane´ obsahove´ stra´nky partnersky´ch porta´l˚u
nebo vyhleda´va´n´ı. To vy´razneˇ zvysˇuje jejich u´cˇinnost.
Da´le existuj´ı nekontextove´ PPC syste´my, kam patrˇ´ı prˇedevsˇ´ım katalogy a
srovna´vacˇe zbozˇ´ı. Nejvy´znamneˇjˇs´ımi v cˇeske´m prostrˇed´ı jsou Heureka.cz a Zbozi
provozovane´ Seznam.cz.
3.8.2. Bannerova´ reklama
Bannerova´ reklama je nejstarsˇ´ı forma´t reklamy na Internetu. Reklamn´ı bannery
se vyuzˇ´ıvaj´ı jizˇ tak dlouho, zˇe si uzˇivatele´ v˚ucˇi nim vypeˇstovali odolnost, odborneˇ
oznacˇovanou jako bannerova´ slepota. Tento jev vede k neusta´le se zveˇtsˇuj´ıc´ımu pros-
toru veˇnovane´mu reklamn´ım sdeˇlen´ım (viz trˇeba novy´ Super.cz, aktua´ln´ı verze k
25.5.2011[32]).
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Bannerova´ reklama se nejcˇasteˇji proda´va´ forma´tem CPM (Cost per Mile, nebo
take´ CPT, cozˇ znamena´ to same´). CPM uda´va´ cenu za 1000 impres´ı (imprese =
zobrazen´ı reklamy). Pro zapocˇ´ıta´n´ı imprese je rozhoduj´ıc´ı zobrazen´ı stra´nky, nikoliv
to, jestli uzˇivatel reklamu opravdu videˇl. Beˇzˇneˇ se ceny bannerove´ reklamy pohybuj´ı
v rˇa´du des´ıtek azˇ stovek korun CPM. Cˇ´ım specializovaneˇjˇs´ı internetove´ me´dium, t´ım
je cena vysˇsˇ´ı.
Bannery jsou take´ za´kladn´ım reklamn´ım forma´tem pro Affiliate marketing (v´ıce
3.8.4).
3.8.3. Optimalizace pro vyhleda´vacˇe
Optimalizace pro vyhleda´vacˇe, nebo take´ SEO (Search Engine Optimization) platilo
drˇ´ıve za marketingovy´ buzzword pro tvorbu webovy´ch prezentac´ı a aplikac´ı. Opti-
malizace pro vyhleda´vacˇe je proces integrace mnoha opatrˇen´ı tak, aby se c´ılova´
stra´nka zobrazovala, co nejvy´sˇe v genericke´m vyhleda´va´n´ı - SERP (SERP = Search
Engine Result Page, stra´nka s vy´sledky vyhleda´va´n´ı).
Stra´nka zobrazuj´ıc´ı se na hledana´ kl´ıcˇova´ slova na prvn´ıch pozic´ıch ma´ zajiˇsteˇnou
na´vsˇteˇvnost bez nutnosti dalˇs´ıch investic do marketingu.
Optimalizace pro vyhleda´vacˇe je dlouhodoby´ proces slozˇeny´ z mnoha drobny´ch
u´kon˚u. SEO nen´ı prˇ´ıliˇs vhodne´ pro potrˇeby intimove´ propagace, ale z dlouhodobe´ho
hlediska se jedna´ o nejlevneˇjˇs´ı zp˚usob z´ıska´va´n´ı na´vsˇteˇvn´ık˚u.
3.8.4. Affiliate a vy´konove´ syste´my
Provizn´ı syste´my (Affiliate marketing) jsou jedn´ım z nejefektivneˇjˇs´ıch na´stroj˚u in-
ternetove´ho marketingu soucˇasnosti. Partnerˇi zapojen´ı v provizn´ım syste´mu jsou
vypla´ceni jen za uskutecˇneˇny´ vy´kon, ktery´ je d´ıky nim realizova´n.
Nejveˇtsˇ´ı vy´hodou affiliate marketingu z hlediska marketingove´ho pla´nova´n´ı je
jednodusˇe a prˇesneˇ urcˇitelna´ cena, ktera´ je nav´ıc prˇ´ımo za´visla´ na obratu partnerske´
s´ıteˇ. Dalˇs´ı vy´hodou je samotna´ partnerska´ s´ıt’, ktera´ funguje naprosto autonomneˇ
na principech crowdsourcingu (viz kapitola 3.8.15).
Prvn´ım a jedn´ım z nejveˇtsˇ´ıch subjekt˚u vyuzˇ´ıvaj´ıc´ıch affiliate marketing je In-
via.cz, ktera´ spustila provizn´ı syste´m jizˇ v roce 2006 a za tu dobu vyplatila part-
ner˚um 13 636 967 Kcˇ (u´daj z 6.5.2011). Vyplacene´ provize jsou pouhy´m 1-3% (kv˚uli
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zmeˇna´m podmı´nek v syste´mu teˇzˇko prˇesneˇ urcˇitelne´) celkove´ho objemu obchodu
prˇivedene´ho partnery v affiliate syste´mu.
Dalˇs´ımi velky´mi subjekty na cˇeske´m trhu vyuzˇ´ıvaj´ıc´ı affiliate syste´my jsou Vivan-
tis a.s. (provozovatel Hodinky.cz, Krasa.cz, Sperky.cz, Parfemy.cz a dalˇs´ı), affiliate
s´ıt’ Potenza provozovany´ Mather Adventures, nebo noveˇ zapojena´ (brˇezen 2011)
Student Agency s Dovolena.cz.
Dalˇs´ı vy´hodou affiliate marketingu je, zˇe vzhledem k nastaven´ı podmı´nek
minima´ln´ı vy´platy pro provizi, 80% drobny´ch partner˚u o vy´platu nikdy nezazˇa´da´
(prˇi volne´ aplikaci Paretova pravidla). T´ım se jen zvysˇuje rentabilita integrace affil-
iate programu.
3.8.5. Lead Generation
Lead Generation je zp˚usob z´ıska´va´n´ı kontakt˚u na potencia´ln´ı za´kazn´ıky (leady) po-
moc´ı pull efektu. Je evoluc´ı aplikace a rozvoje affiliate marketingu.
Marketingova´ s´ıla Lead Generation spocˇ´ıva´ pra´veˇ v tom, zˇe za´kazn´ık sa´m sluzˇbu
nebo produkt aktivneˇ vyhleda´va´. Lead Generation projekt mu pomu˚zˇe srovnat
aktua´ln´ı nab´ıdky na trhu a vybrat z nich tu nejvy´hodneˇjˇs´ı. Prima´rn´ı monetizace
prob´ıha´ provizn´ım syste´mem za prˇivedene´ leady, tedy kontakty na za´kazn´ıky, kterˇ´ı
si sluzˇbu rea´lneˇ koup´ı.
Provoz Lead Generation projekt˚u ma´ obrovsky´ potencia´l z d˚uvod˚u volne´ho mı´sta
na trhu a vysoke´ konverzi (je jedno, cˇ´ı produkt se proda´) zp˚usobene´ prˇidanou hod-
notou uzˇivateli.
V Cˇeske´m prostrˇed´ı je Lead Generation novy´m konceptem (informace o Lead
Generation se objevila v cˇesky´ch me´di´ıch v srpnu 2010[14]), ktery´ vyuzˇ´ıva´ rea´lneˇ
jen pa´r subjekt˚u (vynecha´me-li fenome´n kolektivn´ıho nakupova´n´ı).
Mezi nejveˇtsˇ´ı a nejzna´meˇjˇs´ı na cˇeske´m trhu honzovahypoteka.cz nebo nebo
pojiˇst’ovac´ı projekty jako je iPojisteni.cz provozova´ne´ Elephant Orchestra, a.s.
(cˇeska´ spolecˇnost Elephant Orchestra, a.s. patrˇ´ı mezi nejveˇtˇs´ı sveˇtove´ hra´cˇe Lead
Generation).
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3.8.6. Microsites
Mikrostra´nky Microsites jsou bezpochyby cˇesky´m buzzwordem let 2009 a 2010.
Te´meˇrˇ zˇa´dna´ velka´ komplexn´ı kampanˇ nemohla existovat bez mikrostra´nkove´ pod-
pory.
Mikrostra´nka je jednoducha´ stra´nka prezentuj´ıc´ı konkre´tn´ı produkt / kampanˇ /
informaci. Ve veˇtsˇineˇ prˇ´ıpad˚u takovy´ch stra´nek je velky´ d˚uraz na kreativu a celkove´
zacˇleneˇn´ı stra´nky do komplexn´ıho marketingu.
Mezi u´speˇsˇne´ a zaj´ımave´ mikrostra´nkove´ kampaneˇ patrˇ´ı naprˇ´ıklad Posˇli me´d’u
CˇSOB Pojiˇst’ovny, a.s. nebo Kouzelne´ u´terky T-Mobile a.s., za ktery´mi stoj´ı Symbio
Digital s.r.o.
Obra´zek 3.2: U´cˇinna´ microsite CˇSOB Pojiˇst’ovny a.s. od Symbio Digital. (Zdroj:
poslimedu.cz)
Kazˇdy´ na´stroj online komunikace se mu˚zˇe rychle obra´tit proti jeho zadavateli.
Prˇ´ıkladem nezvla´dnute´ microsite je www.jsemmanager.com. Mikrostra´nka obchodu
eProton.cz (dostupna´ v dobeˇ psan´ı pra´ce). Microsite, ktera´ ma´ pomoci uzˇivateli
z na´rocˇne´ c´ılove´ skupiny pomoct vybrat mobiln´ı telefon, neprˇina´sˇ´ı srovna´n´ım po-
dle cenovy´ch pa´sem zˇa´dnou prˇidanou hodnotu, nen´ı nijak zaj´ımava´ a p˚usob´ı silneˇ
amate´rsky´m dojmem.
3.8.7. PR a budova´n´ı online autority
C´ılem Public Relations je rˇ´ıdit komunikaci subjektu s verˇejnost´ı (veˇtsˇinou prˇes rˇ´ızen´ı
komunikace s me´dii). Vy´hodou a za´rovenˇ slaby´mi mı´sty PR v online prostrˇed´ı jsou
rychlost a technicke´ mozˇnosti. PR agent, ktery´ nezvla´dne komunikaci mu˚zˇe vytvorˇit
negativn´ı obraz nejen o sobeˇ, ale i o sve´m zadavateli.
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Obra´zek 3.3: Nezvla´dnuta´ microsite www.jsemmanager.com, pro pomoc s vy´beˇrem
telefonu od Pavla Vybrala (Zdroj: jsemmanager.com)
Online brand management
Online brand management se zaby´va´ rˇ´ızen´ım znacˇky v online prostrˇed´ı. Hlavn´ımi
na´stroji jsou blogy a socia´ln´ı s´ıteˇ, kde se markete´rˇi snazˇ´ı ze znacˇek vytvorˇit uzna´vane´
autority. Online brand management je silny´m na´strojem, ale stejneˇ jako ostatn´ı
online komunikacˇn´ı na´stroje mu˚zˇe by´t dvousecˇny´. Prˇi nezvla´dnute´ komunikaci mu˚zˇe
znacˇka velice rychle ztratit prˇ´ızenˇ jejich fanousˇk˚u.
Online reputation management
Online reputation management (ORM ) je proces rˇ´ızen´ı verˇejneˇ dostupny´ch infor-
mac´ı o dane´m subjektu. Jeho c´ılem je navysˇova´n´ı pocˇtu pozitivn´ıch zpra´v a u´cˇinna´
eliminace, nebo mı´rneˇn´ı na´sledk˚u teˇch negativn´ıch.
Je nutne´ si uveˇdomit, zˇe jakoukoliv informaci zverˇejneˇnou na Internetu si mu˚zˇe
uzˇivatel snadno vyhledat i neˇkolik let zpeˇtneˇ. Spotrˇebitele´ se ve veˇtsˇineˇ prˇ´ıpad˚u deˇl´ı
o negativn´ı zkusˇenosti.
ORM je ve velke´ mı´ˇre je vyuzˇ´ıva´n prˇi politicke´m marketingu, kde je dobra´ poveˇst
osobnost´ı kl´ıcˇovy´m faktorem rozhoduj´ıc´ım o u´speˇchu u volicˇ˚u.
3.8.8. Dalˇs´ı mozˇnosti propagace
Mozˇnost´ı, jak propagovat znacˇku, produkt, nebo projekt na Internetu, je neprˇeberne´
mnozˇstv´ı. Existuje mnoho prˇ´ılezˇitost´ı pro barterove´ obchody, bilatera´ln´ı dohody
nebo vy´meˇny obsahu. Ne vzˇdy mus´ı by´t Internetova´ reklama draha´, nebo kupova´na
za pen´ıze.
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U´cˇinny´m zp˚usobem komunikace kvalitn´ıho produktu mu˚zˇe by´t naprˇ´ıklad jeho
zap˚ujcˇen´ı nebo darova´n´ı oborove´ autoriteˇ (blogger, novina´rˇ, v´ıce v kapitole 3.12),
ktera´ nap´ıˇse o produktu recenzi.
Dalˇs´ı cestou mu˚zˇe by´t sponzoring neziskovy´ch organizac´ı, u´cˇast na projektech s
goodwill a transparentn´ı budova´n´ı spolecˇenske´ zodpoveˇdnosti.
3.8.9. Nove´ trendy
V na´sleduj´ıc´ıch kapitola´ch (3.8.10 azˇ 3.8.13) jsou uvedeny nove´ projekty v Interne-
tove´m prostrˇed´ı, ktere´ vy´znamnou meˇrou meˇn´ı a rozsˇiˇruj´ı marketingove´ mozˇnosti a
mysˇlen´ı.
3.8.10. Socia´ln´ı s´ıteˇ
Socia´ln´ı s´ıteˇ jsou nejmladsˇ´ı sveˇtovou technologi´ı. Jejich boom nastal azˇ po zalozˇen´ı
s´ıteˇ Facebook Markem Zukerbergem v roce 2004. Projekty s charakteristikou
socia´ln´ıch s´ıt´ı existovali jizˇ drˇ´ıve, ale na´stup Facebooku byl socia´ln´ı revoluc´ı v inter-
netove´ komunikaci.
Principem socia´ln´ıch s´ıt´ı je prova´za´n´ı lid´ı, uda´lost´ı a mozˇnost jejich interakce.
Facebook
E´ru socia´ln´ıch s´ıt´ı zaha´jil boom pra´veˇ kolem Facebooku. Hodnota spolecˇnosti Face-
book je v soucˇasne´ dobeˇ odhadova´na na 65mld. dollar˚u (odhad jaro 2011).
To, cˇ´ım Faceboook zaujal davy prˇ´ıznivc˚u byla mozˇnost komentovat cokoliv a
kdekoliv. Uzˇivatele´ maj´ı mozˇnost sd´ılet statusy a multimedia´ln´ı obsah a vsˇe komen-
tovat. Postupem cˇasu byl Facebook rozsˇ´ıˇren o uda´losti, mı´sta, veˇdomostn´ı ba´zi a
dalˇs´ı alternativn´ı obsah, ktery´ lze opeˇt snadno sd´ılet, sˇ´ıˇrit a se ktery´m lze inter-
reagovat.
Share - tlacˇ´ıtko na sd´ılen´ı zaj´ımave´ho obsahu s prˇa´teli. Slouzˇ´ı k vysla´n´ı obsahu
mezi okruh prˇa´tel. Share je za´kladn´ım prvkem socia´ln´ıch s´ıt´ı, ktery´ rozv´ıj´ı interakc´ı
uzˇivatel˚u entitu. V prˇ´ıpadeˇ kaska´dovite´ho sˇ´ıˇren´ı dane´ entity mezi uzˇivateli se mluv´ı
o tzv. vira´ln´ım efektu (viz 3.11).
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Obra´zek 3.4: Rozlozˇen´ı majoritn´ıch socia´ln´ıch s´ıt´ı ve sveˇteˇ. (Zdroj: vincos.it)
Recommend - doporucˇen´ı. Doporucˇen´ı je pouzˇito v prˇ´ıpadeˇ, zˇe uzˇivatel objev´ı
neˇco, co chce c´ıleneˇ doporucˇit konkre´tn´ım prˇa´tel˚um (prˇ´ıpadneˇ vsˇem). Doporucˇen´ı je
silny´ argument a uzˇivatel mus´ı by´t prˇesveˇdcˇen o kvalita´ch doporucˇene´ entity.
Like - tlacˇ´ıtko projeven´ı za´jmu. Pomoc´ı Like mu˚zˇe kazˇdy´ uzˇivatel vyja´drˇit sym-
patie v podstateˇ s cˇ´ımkoliv, co se na socia´ln´ı s´ıti (i mimo ni) objev´ı. Tlacˇ´ıtko Like
je slabsˇ´ı variantou tlacˇ´ıtka Recommend. Bylo proka´za´no, zˇe uzˇivatele´ daleko cˇasteˇji
vyja´drˇ´ı sve´ sympatie, nezˇ aby entitu prˇ´ımo doporucˇili. Like ma´ tak vysˇsˇ´ı interakci
nezˇ Recommend.
Ke konci roku 2010 meˇla facebookova´ komunita v CˇR bezma´la 3 miliony ak-
tivn´ıch cˇlen˚u [35]. Te´meˇrˇ, kazˇdy´ 3. Cˇech je aktivn´ım uzˇivatelem te´to socia´ln´ı s´ıteˇ.
Pro veˇtsˇinu online projekt˚u se proto vyplat´ı se socia´ln´ımi s´ıteˇmi pracovat. Nı´zˇe je
uvedeno 10 d˚uvod˚u procˇ by´t na Facebooku, publikovany´ch spolecˇnost´ı Ataxo (pub-
likovane´ 4.5.2011 [19]):
1. Bud’te tam, kde je vasˇe c´ılova´ skupina
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Obra´zek 3.5: Pr˚umeˇrny´ pocˇet interakc´ı na facebookovy´ch stra´nka´ch r˚uzny´ch entit.
(Zdroj: eMarketer.com)
2. Oslovte za´kazn´ıky v pravy´ cˇas
3. Vyuzˇijte s´ılu hlasu a samovolne´ sd´ılen´ı
4. Komunikujte neforma´lneˇ
5. Navazˇte dialog
6. Z´ıskejte informace o c´ılove´ skupineˇ
7. Vzdeˇla´vejte
8. Pochlubte se obra´zky a videem
9. Prˇived’te uzˇivatele na sv˚uj web a vyuzˇijte SEO efekt
10. Budujte sve´ dobre´ jme´no a vytvorˇte komunitu
Twitter
Mikroblogovac´ı syte´m Twitter je urcˇeny´ k pos´ıla´n´ı kra´tky´ch textovy´ch zpra´v. Filo-
zofiı Twitteru je: vsˇe, co chcete sdeˇlit je kratsˇ´ı, nezˇ 140 znak˚u (omezen´ı na de´lku
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jednoho prˇ´ıspeˇvku). Narozd´ıl od Facebooku zalozˇene´ho na rea´lny´ch vztaz´ıch mezi
uzˇivateli, zavedl Twitter ”follow”syste´m. Kdy uzˇivatel na´sleduje (follow) jine´ho
uzˇivatele (odeb´ıra´ jeho prˇ´ıspeˇvky), anizˇ by potrˇeboval jeho autorizaci. Kazˇdy´ uzˇivatel
mu˚zˇe sledovat a mu˚zˇe by´t na´sledova´n. Pocˇet na´sledovn´ık˚u je virtua´ln´ım ukazatelem
autority dane´ho uzˇivatele.
Charlie Sheen drzˇ´ı Guiness˚uv rekord v cˇasu, za ktery´ z´ıskal 1 milion na´sledovn´ık˚u
na Twitteru. Trvalo mu to 25 hodin a 17 minut [28].
Twitter je daleko v´ıce vyuzˇ´ıva´n pro korpora´tn´ı komunikaci. Vı´ce odborn´ık˚u ko-
munikuje pomoc´ı Twitteru, nezˇ prˇes Facebook.
Podle webu czechiatwitter.com je v tuto chv´ıli pouhy´ch 13tis. cˇesky´ch uzˇivatel˚u
te´to socia´ln´ı s´ıteˇ. Veˇtsˇinou slozˇena z odborn´ık˚u na ICT, me´di´ı, PR a prˇidruzˇeny´ch
obor˚u.
#tag (Hashtag) slouzˇ´ı k oznacˇen´ı prˇ´ıspeˇvku k urcˇite´mu te´matu. Prˇi jednoduche´m
vola´n´ı #na´zev uda´losti, tak uzˇivatel z´ıska´ tweety (kra´tka´ zpra´va sd´ılena´ na Twit-
teru) vsˇech uzˇivatel˚u k dane´mu te´matu.
@user (Mentions) slouzˇ´ı k oznacˇen´ı jine´ho uzˇivatele Twitteru, ktere´ho se zpra´va
ty´ka´. Nejcˇasteˇjˇs´ı pouzˇit´ı je v citac´ıch nebo odpoveˇd´ıch.
Twitter je svy´m technicky zalozˇeny´m pouzˇit´ım sp´ıˇse socia´ln´ı s´ıt´ı pro lidi, kterˇ´ı
jsou alesponˇ za´kladneˇ pokrocˇily´mi uzˇivateli.
Technicke´ zameˇrˇen´ı jen dokazuj´ı meshupy, ktere´ Twitteru vyuzˇ´ıvaj´ı. Za vsˇechny
jmenujme Twettle - rychlovarnou konvici, ktera´ posˇle na Twitter informaci o tom,
zˇe je voda uvarˇena´.
LinkedIn, Tumblr, MySpace
Nı´zˇe jsou pro prˇehled uvedeny dalˇs´ı za´stupci socia´ln´ıch s´ıt´ı.
LinkedIn je jednou z nejstarsˇ´ıch socia´ln´ıch s´ıt´ı, ktera´ je profesneˇ zameˇrˇena.
Uzˇivatele´ maj´ı vyplneˇne´, kde pracovali nebo pracuj´ı, sve´ reference a jsou propojeni s
lidmi ze sve´ho okol´ı, ktere´ znaj´ı. LinkedIn vznikl jako reakce na pravdeˇpodobnostn´ı
prˇedpoklad, zˇe cˇloveˇk zna´ zna´ prˇes 7 lid´ı kazˇde´ho cˇloveˇka na sveˇteˇ. Ve vy´sledku je
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LinkedIn mı´stem, kde lze efektivneˇ zjistit s´ıt’ kontakt˚u, prˇes kterou je mozˇne´ poznat
cˇloveˇka, ktere´ho potrˇebujete zna´t.
Tumblr patrˇ´ı mezi mikroblogovac´ı syste´my, d´ıky ktery´m mu˚zˇe uzˇivatel snadno
sd´ılet cokoliv s ostatn´ımi. Narozd´ıl od Twitteru nen´ı zameˇrˇen pouze na textove´
zpra´vy, ale i na multimedia´ln´ı obsah. I prˇesto, zˇe syste´m patrˇ´ı mezi minoritn´ı
pod´ıln´ıky na trhu socia´ln´ıch s´ıt´ı je jeho potencia´l obrovsky´ a mnozˇstv´ı uzˇivatel˚u
sta´le roste.
MySpace je v soucˇasne´ chv´ıli vyhorˇ´ıvaj´ıc´ı hveˇzdou socia´ln´ıch s´ıt´ı. Zrˇejmeˇ nejs-
tarsˇ´ı socia´ln´ı s´ıt’ urcˇena´ pro kapely a jejich fanousˇky byla jizˇ technologicky prˇekona´na
a jej´ı tv˚urci nedoka´zali efektivneˇ drzˇet krok s konkurenc´ı. MySpace byl jeden z
prvn´ıch projekt˚u s prvky socia´ln´ıch s´ıt´ı.
3.8.11. Geolokace
V CˇR vznikl na p˚udeˇ Univerzity Karlovy v Praze geolokacˇn´ı projekt geoKarlovka.cz,
ktery´ rozv´ıj´ı poveˇdomı´ o geolokacˇn´ıch sluzˇba´ch jako je Foursqare, Gowalla nebo
Google Places.
3.8.12. Mobiln´ı sluzˇby
Rozvoj mobiln´ıch telefon˚u smeˇrem k Smartphon˚um (chytry´m telefon˚um s vlastn´ım
operacˇn´ım syste´mem a schopnost´ı datoveˇ komunikovat) umozˇnˇuje sta´le v´ıce aplikac´ı
nava´zat na tato zarˇ´ızen´ı. Mobiln´ı telefon nos´ı veˇtsˇina uzˇivatel˚u sta´le u sebe, je take´
prvn´ım zarˇ´ızen´ım, na ktere´ se odka´zˇ´ı v prˇ´ıpadeˇ, zˇe neˇco potrˇebuj´ı. Jizˇ dnes funguj´ı
za´kladn´ı propojen´ı geolokace a internetovy´ch sluzˇeb (zjiˇsteˇn´ı nejblizˇsˇ´ıho bankomatu,
restaurace a pod.).
Budoucnost vyuzˇit´ı mobiln´ıch zarˇ´ızen´ı je v pokrocˇilejˇs´ıch technologi´ıch jako je
Augmented reality (realiteˇ rozsˇ´ıˇrene´ o virtua´ln´ı prvky), pokrocˇila´ geolokace, nebo
automaticke´ uda´losti nava´zane´ na pohyb uzˇivatele.
Vyuzˇ´ıva´n´ı mobiln´ıch sluzˇeb a mozˇnosti jejich sledova´n´ı s sebou nesou podobnou
kontroverzi jako rozsa´hlejˇs´ı integrace RFID.
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3.8.13. Foursquare
Foursquare kombinuje mysˇlenku socia´ln´ıho sd´ılen´ı a geolokacˇn´ıch sluzˇeb. Pro
vyuzˇ´ıva´n´ı sluzˇby stacˇ´ı mı´t zarˇ´ızen´ı s GPS a jednodouchou aplikac´ı da´ uzˇivatel os-
tatn´ım veˇdeˇt, kde se pra´veˇ nacha´z´ı.
Souteˇzˇivou soucˇa´st´ı Foursquare je sb´ıra´n´ı Check-in (ohla´sˇen´ı uzˇivatele sluzˇbeˇ z
urcˇite´ho mı´sta). Uzˇivatele´ tak mohou sb´ırat zaj´ımava´ mı´sta, ktera´ navsˇt´ıvili, nebo
mnozˇstv´ı check-in na jednom mı´steˇ (obl´ıbeny´ bar, pra´ce). V mnozˇstv´ı check-in se da´
souteˇzˇit a Foursquare ma´ vlastn´ı hodnot´ıc´ı syste´m, kde nejcˇasteˇjˇs´ı uzˇivatel se sta´va´
”starostou”dane´ho mı´sta.
Foursquare vznikl jako technologicky´ projekt o jeho rea´lne´ pouzˇitelnosti pro praxi
se dlouho spekulovalo. Dnes uzˇ vznikaj´ı mash-upy vyuzˇ´ıvaj´ıc´ı pra´veˇ tuto sluzˇbu. O
jej´ı perspektiveˇ sveˇdcˇ´ı i vznik Gowalla nebo Google Places, ktere´ jsou obdobou te´to
sluzˇby.
V CˇR ma´ Foursquare prˇiblizˇneˇ 10tis. aktivn´ıch uzˇivatel˚u.
3.8.14. Nove´ forma´ty
Te´meˇrˇ kazˇdy´ch p˚ul roku prˇijde na cˇesky´ trh novy´ forma´t. Veˇtsˇina z nich je prˇevzata´
jako funkcˇn´ı a oveˇrˇeny´ model z USA. Nı´zˇe jsou detailneˇji popsa´ny 2 nejrozsˇ´ıˇreneˇjˇs´ı.
Cˇeske´ prostrˇed´ı ma´ specifikum v tom, zˇe pokud vznikne novy´ forma´t, beˇhem
kra´tke´ho cˇasu je j´ım trh prˇesyceny´. Cˇesˇi na Internetu nevymy´sˇl´ı nove´ a nove´ kon-
cepty, ale jen je masoveˇ kop´ıruj´ı. Docha´z´ı tak na trhu novy´ch forma´t˚u k extre´mn´ım
popta´vkovy´m vy´kyv˚um.
Hale´rˇove´ aukce
Forma´t hale´rˇovy´ch aukc´ı Penny auctions se objevil na cˇeske´m trhu prˇiblizˇneˇ v roce
2009. Nejzna´meˇjˇs´ı cˇeskou penny auction je Bonus.cz provozovany´ spolecˇnostmi TIS-
CALI MEDIA, a.s. a CoMoGa s.r.o.
Hale´rˇova´ aukce prob´ıha´ stejneˇ jako beˇzˇna´ aukce s t´ım rozd´ılem, zˇe drazˇitele´
mohou prˇihodit jen nepatrnou cˇa´stku, a za kazˇdy´ prˇ´ıhoz plat´ı. U´speˇsˇny´ drazˇitel tak
kupuje vydrazˇenou veˇc za cenu rˇa´doveˇ nizˇsˇ´ı, nezˇ je cena beˇzˇna´. Za´rovenˇ vsˇak zaplat´ı
cˇa´stku za kazˇdy´ prˇ´ıhoz, ktery´ realizoval, stejneˇ tak jako ostatn´ı neu´speˇsˇn´ı drazˇitele´.
Jedna´ se tak o prvn´ı koncept kolektivn´ıho nakupova´n´ı, ktery´ prˇiˇsel na cˇesky´ trh.
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Koncept hale´rˇovy´ch aukc´ı je zalozˇeny´ na tom, zˇe veˇtsˇ´ı mnozˇstv´ı lid´ı je ochotno
podstoupit riziko ztra´ty drobneˇjˇs´ı cˇa´stky za prˇ´ılezˇitost z´ıskat hodnotnou veˇc za
vy´znamneˇ nizˇsˇ´ı cenu.
Kolektivn´ı nakupova´n´ı
Masove´ rozsˇ´ıˇren´ı socia´ln´ıch s´ıt´ı a jejich vlastnost´ı vyuzˇ´ıva´ take´ koncept kolektivn´ıho
nakupova´n´ı na tzv. slevovy´ch serverech.
Slevove´ servery nab´ız´ı vy´znamnou slevu za zbozˇ´ı nebo sluzˇby v prˇ´ıpadeˇ, zˇe se
proda´ urcˇite´ minima´ln´ı mnozˇstv´ı v dane´m cˇase. Nejveˇtsˇ´ı cˇeske´ porta´ly kolektivn´ıho
nakupova´n´ı jsou Slevomat.cz, Zapakatel.cz a od 29.2.2011 take´ Tip provozovany´
Seznam.cz a.s[31].
Pro marketingove´ u´cˇely je kolektivn´ı nakupova´n´ı u´cˇinny´m konceptem osloven´ı
obrovske´ho mnozˇstv´ı potencia´ln´ıch za´kazn´ık˚u za minima´ln´ı na´klady. Na´klady se po-
hybuj´ı mezi 50-60% z celkove´ho prodane´ho objemu (40-50% sleva z beˇzˇne´ maloob-
chodn´ı ceny + 10% provize serveru kolektivn´ıho nakupova´n´ı). Nav´ıc se da´ prodej
voucher˚u prˇes slevove´ servery vyuzˇ´ıt jako alternativn´ı zdroj kapita´lu.
Kolektivn´ı nakupova´n´ı by se v soucˇasne´ chv´ıli dalo v CˇR oznacˇit za mar-
ketingovou bublinu. Existuje jizˇ v´ıce nezˇ 300 slevovy´ch server˚u v tomto kon-
ceptu. V reakci na boom slevovy´ch server˚u vznikly jejich agrega´tory vyuzˇ´ıvaj´ıc´ı
affiliate programy slevovy´ch server˚u pro vlastn´ı monetizaci za prˇidanou hodnotu
prˇehlednosti vsˇech nab´ıdek. Dalˇs´ı d˚ukaz sveˇdcˇ´ıc´ı o prˇesycen´ı trhu je existence
neˇkolika agrega´tor˚u agrega´tor˚u slevovy´ch server˚u.
Obrat slevovy´ch server˚u v roce 2010 v CˇR byl odhadnut na 350 - 400 milion˚u
Kcˇ[29].
Advertgaming a virtua´ln´ı sveˇty
Popula´rn´ı, ma´lo vyuzˇ´ıvanou a neokoukanou formou online marketingu je Advertgam-
ing. Distribuce reklamn´ıho sdeˇlen´ı prob´ıha´ nena´silneˇ prˇi hran´ı za´bavne´ hry.
U´speˇch Advertgamingu mu˚zˇeme ilustrovat na prˇ´ıkladu Chrysleru. Jejich studie
dokazuje, zˇe u uzˇivatel˚u, kterˇ´ı hra´li jejich hru online vzrostlo poveˇdomı´ o znacˇce o
25% a na´kupn´ı za´meˇr vznikl te´meˇrˇ u 20% respondent˚u vy´zkumu[7].
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Mu˚zˇeme se take´ setkat s Product placementem do pocˇ´ıtacˇovy´ch a konzolovy´ch
her. Product placement se tak sta´va´, podobneˇ jako u filmu˚, novy´m zdrojem finan-
cova´n´ı hern´ıho vy´voje.
Second Life je prvn´ı virtualizac´ı rea´lne´ho sveˇta v online prostrˇed´ı. Narozd´ıl od
beˇzˇny´ch MMORPG (Mass Multiplayer Online Role Playing Games) her se jedna´ v´ıce
o simulaci rea´lne´ho zˇivota nezˇ hru. V Second Life a podobny´ch socia´ln´ıch sveˇtech
lide´ zˇij´ı virtua´ln´ı zˇivoty podobne´ teˇm rea´lny´m. Stav´ı domy, podnikaj´ı, seznamuj´ı se
nebo kradou na´bytek (V roce 2007 byl obzˇalova´n sedmna´ctilety´ holand’an za kra´dezˇ
virtua´ln´ıho na´bytku na socia´ln´ım webu Habbo Hotel [20]).
Do Second Life investovalo mnoho rea´lny´ch firem znacˇne´ prostrˇedky na vybu-
dova´n´ı svy´ch virtua´ln´ıch s´ıdel s prˇedstavou, zˇe tyto nove´ trhy mus´ı obsadit, co
nejdrˇ´ıve. Tento odhad se pozdeˇji uka´zal jako prˇeceneˇna´ bublina, ktera´ sta´la mnoho
tis´ıc, ne-li milion˚u dollar˚u.
3.8.15. Crowdsourcing
Crowdsourcingu je modern´ım prˇ´ıstupem k zajiˇsteˇn´ı mnozˇstv´ı lidske´ pra´ce s
minima´ln´ımi na´klady. Doslova jde o vyuzˇit´ı pra´ce davu. Op´ıra´ se o existenci
nehmotne´ motivace lid´ı k pra´ci a o to, zˇe za prˇ´ıliˇs malou pra´ci cˇloveˇk odmeˇnu zkra´tka
nevyzˇaduje. Lide´ zapojen´ı do pracovn´ıch dav˚u se spokoj´ı s pocitem souna´lezˇitosti
nebo oceneˇn´ım za jejich pra´ci.
Internet umozˇnˇuje vytva´rˇet a efektivneˇ koordinovat pracovn´ı davy obrˇ´ıch
rozmeˇr˚u. Jako jeden z prvn´ıch a nejveˇtsˇ´ıch crowdsourcovany´ch projekt˚u mu˚zˇeme
uve´st Wikipedii, kterou p´ıˇs´ı miliony lid´ı po cele´m sveˇteˇ bez na´roku na honora´rˇ.
Rea´lna´ cena crowdsourcovany´ch projekt˚u je cˇasto nevycˇ´ıslitelna´.
3.9. Intern´ı na´stroje
Na rozd´ıl od vneˇjˇs´ıch na´stroj˚u internetove´ho marketingu, ktere´ zajiˇst’uj´ı, zˇe se o
projektu dozv´ı potencia´ln´ı za´kazn´ıci, se intern´ı na´stroje veˇnuj´ı konverzi na´vsˇteˇvn´ıka
na za´kazn´ıka.
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3.9.1. Konverze
Konverze je oznacˇen´ım pro transformaci na´vsˇteˇvn´ıka (potencia´ln´ıho za´kazn´ıka) na
za´kazn´ıka. Konverz´ı mu˚zˇe by´t proveden´ı objedna´vky v elektronicke´m obchodeˇ, vy-
plneˇn´ı formula´rˇe za´jmu o nab´ızene´ sluzˇby, zanecha´n´ı kontaktn´ıho e-mailu a mnoho
dalˇs´ıch (v´ıce v kapitole 3.17).
3.9.2. Obsah je kra´l
”Obsah je kra´l”(z angl. Content is king) je nejen zlate´ pravidlo optimalizace pro
vyhleda´vacˇe (SEO), ale take´ jeden z hlavn´ıch pil´ıˇr˚u tvorby u´speˇsˇny´ch webovy´ch
projekt˚u a online marketingu. Zbozˇ´ı, nebo sluzˇby prˇes Internet neproda´ nic jine´ho,
nezˇ jejich popis. Vzhledem k nedostupnosti fyzicke´ varianty produktu, nebo osobn´ıho
kontaktu u sjedna´va´n´ı sluzˇby, za´lezˇ´ı prˇedevsˇ´ım na tom, jak bude dany´ produkt nebo
sluzˇba prezentova´n.
V ra´mci A/B testova´n´ı (viz 3.16.4) bylo mnohokra´t proka´za´no, jaky´ vliv ma´
kvalitn´ı popis produktu na konverzn´ı pomeˇr (v´ıce 3.16.3).
Unika´tn´ı popis je konkurencˇn´ı vy´hodou, kterou si mu˚zˇe dovolit kazˇdy´ webovy´
projekt. Je u´cˇinny´m na´strojem segmentace a positioningu.
3.9.3. Uzˇivatelske´ho rozhran´ı
Uzˇivatelske´ rozhran´ı, cˇasto take´ zameˇnˇovane´ za ”design”nebo vzhled webove´ho pro-
jektu, je jedn´ım z hlavn´ıch onpage na´stroj˚u internetove´ho marketingu.
Nejedna´ se ovsˇem o pouhy´ vzhled, ale o propracovany´ syste´m na´vrhu pr˚uchodu
beˇzˇne´ho uzˇivatele c´ılove´ skupiny webovou stra´nkou tak, aby byl maximalizova´n kon-
verzn´ı pomeˇr, za´jem a pohodl´ı na´vsˇteˇvn´ık˚u. Na´vrh a tvorba efektivn´ıch uzˇivatelsky´ch
rozhran´ı je komplikovany´m mezioborovy´m procesem.
Funkcˇnost uzˇivatelske´ho rozhran´ı se v praxi oveˇrˇuje pomoc´ı UX (User eXperi-
ence, v´ıce 3.16.5).
3.9.4. Landing page
Landing page (volneˇ prˇista´vac´ı stra´nka) je stra´nka webove´ prezentace, na kterou
prˇicha´z´ı na´vsˇteˇvn´ıci. Ne nutneˇ se jedna´ o u´vodn´ı stranu.
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Za´kazn´ıci prˇicha´zej´ı z r˚uzny´ch zdroj˚u na r˚uzne´ stra´nky do struktury webove´
prezentace/aplikace. Naprˇ. u e-shop˚u velmi cˇasto prˇ´ımo na stra´nku konkre´tn´ıho pro-
duktu.
Landing page je jedn´ım z nejd˚ulezˇiteˇjˇs´ıch mı´st webove´ prezentace, protozˇe to,
zda na´vsˇteˇvn´ıka zaujme rozhodne o tom, zda setrva´ na webove´ stra´nce, prˇ´ıpadneˇ
konvertuje na za´kazn´ıka.
Vy´zkumem a optimalizac´ı Landing pages se zaby´va´ A/B testova´n´ı (v´ıce v 3.16.4).
3.9.5. Pra´ce s c´ılovou skupinou
V konkurencˇn´ım prostrˇed´ım, jaky´m jsou internetove´ trhy, je nutne´ segmentovat a
zameˇrˇit se na urcˇitou c´ılovou skupinu. Veˇtsˇina u´speˇsˇny´ch projekt˚u zacˇala pra´veˇ
definic´ı c´ılove´ skupiny, kterou chce oslovit a se kterou chce da´le pracovat.
Za´kazn´ıci na Internetu se chovaj´ı veˇtsˇinou raciona´lneˇ (maj´ı cˇas si sve´ rozhodnut´ı
rozmyslet, porovnat s konkurenc´ı, nen´ı mozˇnost je osobnostneˇ zaujmout). Mnoho
za´kazn´ık˚u na Internetu tak nakupuje tam, kde je produkt nejlevneˇjˇs´ı. To vede pouze
k cenovy´m va´lka´m, ktere´ tlacˇ´ı marzˇe na existencˇn´ı minima.
U´cˇinneˇjˇs´ı strategi´ı je vymezit segment a nab´ıdnout mu v´ıce informac´ı, ktere´
vyzˇaduje, komunikaci, kterou ocˇeka´va´ a na´vazne´ sluzˇby. Udrzˇen´ı za´kazn´ıka je v on-
line prostrˇed´ı velice na´rocˇne´.
Proda´vat kocˇa´rky prˇes e-shop bude na´rocˇne´, protozˇe v odveˇtv´ı bude mnoho jiny´ch
obchodn´ık˚u. Zameˇrˇen´ı se na u´zky´ profil sportovn´ıch kocˇa´rk˚u a aktivn´ıch doplnˇk˚u s
c´ılovou skupinou sportovneˇ zalozˇeny´ch maminek bude mı´t daleko lepsˇ´ı vy´sledky.
3.9.6. Personalizace, customizace a customerizace
Personalizace je proces prˇizp˚usoben´ı webove´ stra´nky vlastn´ım potrˇeba´m
za´kazn´ıka. Takovy´ proces, pokud existuje, je veˇtsˇinou rˇ´ızen prˇ´ımy´m nastaven´ım
za´kazn´ıka. S ohledem na rozvoj technologi´ı se objevuj´ı inteligentn´ı syste´my schopne´
rozpoznat, jak se dany´ za´kazn´ık chova´, a vzhled a zp˚usob prezentace upravit auto-
maticky.
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Customizace je prˇ´ızp˚usoben´ı standardn´ı nab´ıdky za´kazn´ıkovi. Jedna´ se o pro-
dukt, nebo sluzˇbu, ktera´ je beˇzˇneˇ nab´ızena´ s u´pravou pro konkre´tn´ıho koncove´ho
za´kazn´ıka. Naprˇ. prˇa´n´ı za´kazn´ıka v restauraci ”bez zˇampion˚u a v´ıce kecˇupu”.
Customerizace je proces, kdy firma necha´ na za´kazn´ıkovi, aby si sa´m navrhl,
co pozˇaduje. [4]. Naprˇ. Mozˇnost slozˇen´ı si vlastn´ı pizzy z ingredienc´ı.
3.9.7. Inteligentn´ı syste´my
Progno´za budoucnosti modern´ıho online marketingu zalozˇena´ na pull efektu. In-
teligentn´ı syste´my (neuronove´ s´ıteˇ, rozhodovac´ı stromy a dalˇs´ı) pomohou identifiko-
vat za´kazn´ıka podle jeho chova´n´ı a preferenc´ı a z prˇedchoz´ıch informac´ı mu doporucˇ´ı,
nab´ıdnou nebo jinak podaj´ı informaci nebo produkt, ktery´ povede k zvy´sˇen´ı konverze
nebo velikosti objedna´vky.
Prˇ´ıpadneˇ prˇ´ımo pomohou s vy´beˇrem konkre´tn´ıho produktu podle prˇedchoz´ı
zkusˇenosti s uzˇivateli dane´ho archetypu.
Za´kladn´ı implementace inteligentn´ıch nebo pseudointeligentn´ıch syste´mu˚ se jizˇ
na trhu vyskytuj´ı. Jejich prˇidana´ hodnota je vsˇak spekulativn´ı.
Za vsˇechny m˚uzˇeme uve´st prˇ´ıklad hypoteticke´ho elektronicke´ho obchodu s j´ızdn´ımi
koly, kde e-shop sa´m prˇi vytva´rˇen´ı objedna´vky doporucˇ´ı objednat si konkre´tn´ı blatn´ıky
a dalˇs´ı doporucˇene´ prˇ´ıslusˇenstv´ı pro vybrane´ kolo.
3.10. Prˇ´ılezˇitosti spojene´ s Internetovy´m prostrˇed´ım
Internet prˇinesl za svou kra´tkou existenci jizˇ mnoho revoluc´ı (technologicky´ch a za
posledn´ı rok i politicky´ch). S rozvojem Internetu se rozv´ıj´ı i mozˇnosti jeho vyuzˇit´ı a
denneˇ vznikaj´ı nove´ sluzˇby a prˇ´ılezˇitosti, ktere´ lze u´speˇsˇneˇ implementovat do mod-
ern´ıch marketingovy´ch strategi´ı a mix˚u.
Nejveˇtsˇ´ım potencia´lem je mozˇnost svobodne´ho sˇ´ıˇren´ı informac´ı a prˇi prˇidane´
hodnoteˇ informace te´meˇrˇ bez na´klad˚u.
Vyuzˇit´ı novy´ch model˚u marketingu zalozˇeny´ch na kolektivn´ı interakci uzˇivatel˚u
a mnoho dalˇs´ıch.
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Internet je prvn´ım trhem, kde lze opravdu tota´lneˇ rˇ´ıdit procesy pomoc´ı mar-
ketingu. Protozˇe kazˇdy´ proces a kazˇda´ akce lze pomeˇrneˇ prˇesneˇ diskre´tneˇ zmeˇrˇit i v
ra´mci slozˇity´ch mix˚u.
3.11. Viralita
Viralita, nebo take´ vira´ln´ı efekt je z na´zvem odvozen od sˇ´ıˇren´ı vir˚u mezi populac´ı.
Internet a prˇedevsˇ´ım socia´ln´ı s´ıteˇ jsou prostrˇed´ım, kde se stejny´m zp˚usobem mohou
sˇ´ıˇrit urcˇiteˇ informace.
Informace s potencia´lem vira´ln´ıho sˇ´ıˇren´ı mus´ı mı´t spra´vne´ sdeˇlen´ı a mı´t
spra´vnou formu tak, aby to lide´ dobrovolneˇ sd´ıleli da´le. Pokud zpra´va tyto parame-
try spln´ı je pravdeˇpodobne´, zˇe j´ı budou lide´ sd´ılet, a zpra´va se pak lavinovity´m
zp˚usobem sˇ´ıˇr´ı populac´ı.
Vira´ln´ı kampaneˇ jsou dnes jedn´ım z nosny´ch prvk˚u online marketingu. Narozd´ıl
od tradicˇn´ıch reklam ve sdeˇlovac´ıch prostrˇedc´ıch, ktere´ jsou brane´ jako ”nutne´ zlo”,
jsou vira´ln´ı reklamy dobrovolneˇ sledova´ny a sd´ıleny. Nav´ıc zcela bez na´klad˚u na
me´dium. Vira´ln´ı reklama mu˚zˇe zasa´hnout miliony lid´ı beˇhem pa´r hodin. Cena takove´
reklamy v komercˇn´ıch televiz´ıch by byla jen teˇzˇko vycˇ´ıslitelna´.
Profesiona´ln´ı tvorba obsahu s vira´ln´ım potencia´lem je extre´mneˇ na´rocˇna´ na
know-how a veˇtsˇinou i draha´. Mnoho agentur prˇi tvorbeˇ vira´ln´ıch kampan´ı vyra´b´ı
nefunkcˇn´ı zmetky. To je dane´ prˇedevsˇ´ım malou u´rovn´ı zkusˇenost´ı a neodhadnut´ı
interakce c´ılove´ skupiny.
Mezi tradicˇn´ı vira´ln´ı kampaneˇ patrˇ´ı naprˇ´ıklad v Americe popula´rn´ı Will it blend?,
kde kazˇdy´ ty´den muzˇ oblecˇeny´ ve veˇdecke´m pla´sˇti vyzkousˇ´ı zda se neˇjaka´ techno-
logicka´ novinka da´ rozmixovat. Jen ma´lokoho napadne, zˇe se jedna´ o sofistikovanou
reklamu na mixe´ry. Seria´l Will it blend? z´ıskal v roce 2011 oceneˇn´ı za vira´ln´ı mar-
keting. Cena byla v prˇ´ıme´m prˇenosu podrobena testu mixe´rem.
V CˇR je obl´ıbeny´m konceptem vira´ln´ı reklamy ”video unikle´ z nata´cˇen´ı”. Efek-
tivneˇ tak byli propagova´n´ı Cˇesˇt´ı lvi 2011 s lascivn´ım sestrˇihem, ktery´ byl natocˇen ve
stejne´m forma´tu jako televizn´ı reklamy a oznacˇen titulkem ”Upouta´vka na Cˇeske´ho
lva, ktera´ se nikdy nemeˇla vys´ılat”. Tento koncept je jizˇ pomeˇrneˇ ”okoukany´”.
39
3.11. VIRALITA
Vy´hodou vira´l˚u v CˇR je, zˇe nejsou prˇ´ıliˇs cˇaste´ a cˇeska´ me´dia berou vsˇe smrtelneˇ
va´zˇneˇ, anizˇ by si zjistila rea´lie. Z tohoto d˚uvodu veˇtsˇinu cˇesky´ch vira´l˚u nesd´ıl´ı jen
uzˇivatele´, ale i me´dia ve snaze honby za senzac´ı (v tomto konkre´tn´ım prˇ´ıpadeˇ si na
bulva´r zahra´lo iDnes.cz) [11].
Obra´zek 3.6: Infografika pr˚ubeˇhu vira´ln´ıho sˇ´ıˇren´ı Cˇeske´ho lva (Zdroj: cesivsiti.cz)
Odkaz na video: http://www.youtube.com/watch?v=VSb4eHxtnR4 (dostupny´
12.5.2011)
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3.12. Advoka´ti, evangeliste´ a opinion leaderˇi
Na Internetu existuje mnoho uzˇivatel˚u. Neˇktere´ z nich mu˚zˇeme vzhledem k jejich
cˇinnosti a aktiviteˇ mezi skupiny, jejichzˇ slovo ma´ urcˇitou va´hu. Jedna´ se prˇedevsˇ´ım
o kapacity ve svy´ch oborech, enthusiasty a dalˇs´ı ”viditelne´”osobnosti, kterˇ´ı jsou
influencery nebo decision makery pro skupiny dalˇs´ıch uzˇivatel˚u.
Advoka´ti jsou uzˇivatele´, kterˇ´ı obhajuj´ı danou skutecˇnost nebo znacˇku. Kla-
sicky´m prˇ´ıkladem jsou uzˇivatele´ Apple nebo Linuxu, kterˇ´ı doka´zˇ´ı sve´ znacˇky ha´jit v
extre´mech azˇ fanaticky´m zp˚usobem.
Evangeliste´ jsou vy´znamne´ osobnosti prˇesveˇdcˇene´ o efektiviteˇ nove´ technolo-
gie, ktera´ nebyla zat´ım vsˇeobecneˇ prˇijata. Evangeliste´ obhajuj´ı, lobbuj´ı a rozv´ıj´ı
poveˇdomı´ o dane´ technologii a prˇesveˇdcˇuj´ı verˇejnost o vhodnosti a prˇidane´ hodnoteˇ.
Prˇ´ıkladem je naprˇ. Ivan Kutil (http://cz.linkedin.com/in/ivankutil) - evangelista
Google technologi´ı v CˇR, ktery´ je d´ıky tomu uzna´vanou autoritou mezi odborn´ıky.
Opinion leaderˇi jsou lide´, kterˇ´ı jsou uzˇivateli produktu a veˇrny´mi nositeli
znacˇky. Z takovy´ch lid´ı pak spolecˇnost rekrutuje opinion leadery. Opinion leaderˇi
maj´ı mozˇnost se vyjadrˇovat k produktu, marketingu i inovac´ım. Jejich pohled je
pohledem idea´ln´ı c´ılove´ skupiny produktu a poma´haj´ı tak spolecˇnosti poznat sve´
za´kazn´ıky. Slogan pro znacˇku piva Parda´l je: ”Vyladeˇno samotny´mi pija´ky”. A nez-
namena´ nic jine´ho nezˇ, zˇe samotny´ produkt je vytvorˇeny´ v u´zke´ spolupra´ci s opinion
leadery. Podobny´m zp˚usobem vznikly i reklamy na tento produkt.
3.13. Propojen´ı online a oﬄine marketingu
V modern´ım marketingu docha´z´ı k plne´ integraci Internet marketingu do celkove´ho
marketingove´ho mixu. Internet nen´ı jen dalˇs´ım me´diem, ale mozˇnost´ı, jak market-
ing zefektivnit a zprˇesnit jeho meˇrˇen´ı. Kombinova´n´ı obou prˇ´ıstup˚u vede k silne´mu
synergicke´mu efektu.
Veˇtsˇina model˚u propojen´ı je smeˇrem z kamenne´ho sveˇta na Internet. Du˚vodem
je, zˇe Internet sta´le jesˇteˇ nedosahuje 100% penetrace naprˇ´ıcˇ populac´ı, narozd´ıl naprˇ.
od massme´di´ı.
Nove´ sluzˇby vytva´rˇ´ı prostor pro nove´ mozˇnosti vyuzˇit´ı online dat a komunikace
v tradicˇn´ım marketingu. Jedn´ım z uka´zkovy´ch propojen´ı je drˇ´ıve zmı´neˇna´ geolokace
(3.8.11).
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Zaj´ımavy´ koncept kombinace online a oﬄine marketingu vytvorˇila spolecˇnost
Zynga (nejveˇtˇs´ı vy´voja´rˇi her pro Facebook). Zynga vyv´ıj´ı a provozuje jednu z
neju´speˇsˇneˇjˇs´ıch her na Facebooku vsˇech dob - Farmville. Ve Farmville je hra´cˇ
farma´rˇem a obhospodarˇuje sve´ pole. Tento koncept si z´ıskal des´ıtky milion˚u hra´cˇ˚u
po cele´m sveˇteˇ a sa´m o sobeˇ vytva´rˇ´ı zaj´ımavy´ zisk pomoc´ı placene´ho obsahu. Zynga
se s Farmville rozhodla expandovat do oﬄine sveˇta naprosto unika´tn´ım zp˚usobem.
Vytvorˇila vlastn´ı rˇadu potravin ”Goodies from Farmville”(Dobroty z Farmville)
proda´vanou v prodejna´ch 7-Eleven, ktera´ nese silnou znacˇku z online prostrˇed´ı.
Kazˇdy´ produkt te´to znacˇky nav´ıc obsahuje unika´tn´ı ko´d, za ktery´ se ve hrˇe porˇizuje ji-
nak nedostupny´ nebo placeny´ obsah. Vznikla tak silna´ motivace milion˚u spotrˇebitel˚u,
kterˇ´ı jsou za´rovenˇ hra´cˇi Farmville, pro na´kup pra´veˇ tohoto zbozˇ´ı. Na straneˇ druhe´
ma´ Zynga te´meˇrˇ neomezenou mozˇnost propagace potravinove´ rˇady pomoc´ı Farmville
na Facebooku.
Obra´zek 3.7: Pohled na Farmville Goodies v obchodeˇ 7-Eleven. (Zdroj: psfk.com)
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3.14. Synergicky´ efekt
Synergie (z rˇec. syn-ergazomai, spolu-pracovat) oznacˇuje soucˇinne´ p˚usoben´ı v´ıce
entit, ktere´ ma´ ve vy´sledku vy´razneˇ lepsˇ´ı efekt nezˇ soucˇet u´cˇinku jednotlivy´ch slozˇek.
Synergicky´ efekt je podstatou a c´ılem vytva´rˇen´ı efektivn´ıho marketingove´ho
mixu.
Jeho meˇrˇen´ı je slozˇite´ a na´kladne´, protozˇe vyzˇaduje testova´n´ı jednotlivy´ch slozˇek
mixu samostatneˇ a v kombinaci. S mnozˇstv´ım ovlivnˇuj´ıc´ıch faktor˚u se slozˇitost dra-
maticky zvysˇuje.
3.15. Analytika a prˇesnost meˇrˇen´ı
Analytika online prostrˇed´ı patrˇ´ı mezi jednu z jeho hlavn´ıch prˇednost´ı. Podkladova´
data jsou sb´ıra´na v rea´lne´m cˇase (dostupna´ maxima´lneˇ s neˇkolikahodinovy´m
zpozˇdeˇn´ım kv˚uli jejich zpracova´n´ı).
Kazˇda´ operace v online prostrˇed´ı je prˇesneˇ sledovatelna´. Z tohoto d˚uvodu je
mozˇna´ prova´deˇt velice prˇesna´ meˇrˇen´ı. Cˇ´ım v´ıce analytiky je vyuzˇito, t´ım na´rocˇneˇjˇs´ı
hardwaroveˇ i datoveˇ je marketingovy´ celek. Vyuzˇ´ıva´ se proto kompromisn´ıch variant,
kdy se meˇrˇ´ı snadno sebratelna´ data sta´le a slozˇiteˇjˇs´ı jen v prˇ´ıpadeˇ potrˇeby.
Beˇzˇneˇ uzˇ´ıvane´ analy´zy:
• Analy´za zdrojove´ho ko´du zkouma´ technickou stra´nku projektu, poma´ha´
prˇi optimalizaci,
• analy´za prˇ´ıstupnosti a pouzˇitelnosti zkouma´ to, jak je projekt pr˚uchodny´
pro uzˇivatele,
• analy´za kl´ıcˇovy´ch slov vyhleda´va´ relevantn´ı kl´ıcˇove´ fra´ze, ktere´ potencia´ln´ı
za´kazn´ıci hledaj´ı,
• analy´za konkurence mapuje konkurenci v oboru a segmentu
• analy´za trzˇn´ıch prˇ´ılezˇitost´ı vyhleda´va´ nove´ mozˇnosti a na´stroje vyuzˇitelne´
pro webovy´ projekt,
• analy´za provozu zkouma´ pr˚ubeˇzˇneˇ provoz na´vsˇteˇvn´ık˚u webove´ stra´nky.
43
3.16. NA´STROJE PRO ONLINE ANALYTIKU
Webova´ data maj´ı samozrˇejmeˇ sve´ odchylky a chyby. Du˚vodem jsou vy´padky v
komunikaci, prˇeteˇzˇova´n´ı analyticky´ch syste´mu˚ a mnoho dalˇs´ıch. Stejneˇ tak vznikaj´ı
redundantn´ı a matouc´ı data, ktera´ mus´ı by´t prˇi konkre´tn´ı analy´ze expertneˇ fil-
trova´na.
Webova´ analytika je slozˇity´ a komplexn´ı obor. Kazˇdy´ ukazatel je ovlivnˇova´n
mnoha faktory a jejich rozkl´ıcˇova´n´ı a cha´pa´n´ı v kontextu je pro uchopen´ı analytiky
cele´ho projektu nezbytne´.
3.16. Na´stroje pro online analytiku
Analyticke´ na´stroje mu˚zˇeme rozdeˇlit na 2 skupiny:
• intern´ı na´stroje a vlastn´ı metriky
• extern´ı na´stroje, na´stroje trˇet´ıch stran
V prvn´ım prˇ´ıpadeˇ se jedna´ veˇtsˇinou o jednoduche´ meˇrˇ´ıc´ı na´stroje definovane´
konkre´tn´ı potrˇebou a implementovatelne´ v ra´mci online projektu. Zvysˇuj´ı jeho za´teˇzˇ
a prˇi slozˇiteˇjˇs´ıch implementac´ıch jsou velmi na´kladne´. Existuj´ı jednoduche´ aplikace
s prˇidanou hodnotou, ktere´ se v praxi vyuzˇ´ıvaj´ı. Mezi neˇ patrˇ´ı naprˇ´ıklad sbeˇr infor-
mace, ze ktere´ stra´nky byl odesla´n kontakt/prˇ´ıpadneˇ jina´ konverze.
Extern´ı na´stroje zpravidla lezˇ´ı mimo samotny´ projekt a vyuzˇ´ıvaj´ı vzda´lene´ho
meˇrˇen´ı. Veˇtsˇinou se jedna´ o komplexn´ı a prˇesne´ na´stroje, s jejichzˇ pomoc´ı lze z´ıskat
kvalitn´ı informace. Extern´ıch na´stroj˚u webove´ analytiky je mnoho prˇes beˇzˇna´ meˇrˇen´ı
ukazatel˚u webove´ho provozu (mezi nejzna´meˇjˇs´ı patrˇ´ı Google Analytics, nebo Net-
Monitor), prˇes sledova´n´ı pohybu uzˇivatel˚u azˇ po kurzorove´ a proklikove´ heatmapy.
Spekulovanou nevy´hodou extern´ıch na´stroj˚u provozovany´ch na ciz´ıch serverech
je krom jiste´ ztra´ty meˇrˇen´ı i fakt, zˇe data mu˚zˇe subjekt poskytovat trˇet´ı straneˇ. Z
tohoto d˚uvodu je na trhu mı´sto a existuj´ı i instalovatelne´ analyticke´ na´stroje, kde
ke sd´ılen´ı u´daj˚u docha´zet technicky nemu˚zˇe.
3.16.1. Google Analytics
Google Analytics je komplexn´ım na´strojem pro analy´zu webove´ho provozu na
konkre´tn´ım projektu. Pro jeho jednoduchost pouzˇit´ı a komplexnost se jedna´ o jeden
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z nejvyuzˇ´ıvaneˇjˇs´ıch analyticky´ch syste´mu˚ soucˇasnosti. Prˇ´ıstup do sluzˇby je mozˇny´ z
libovolne´ho u´cˇtu na Google a za´kladn´ı integrace trva´ neˇkolik minut.
3.16.2. Popis za´kladn´ıch ukazatel˚u
Ve webove´ analytice je mnozˇstv´ı ukazatel˚u, ktere´ poma´haj´ı identifikovat prˇesny´
stav provozu. Mezi za´kladn´ı ukazatele patrˇ´ı: pocˇet na´vsˇteˇv, pocˇet uzˇivatel˚u, zdroje
provozu, cˇas stra´veny´ na stra´nce, hloubka na´vsˇteˇvy, pomeˇr na´vratu, pocˇty zobrazen´ı
obsahu a mnoho dalˇs´ıch odvozeny´ch ukazatel˚u.
Kdo je unika´tn´ı uzˇivatel a odchylka meˇrˇen´ı
Pro definici unika´tn´ıho uzˇivatele je trˇeba zvolit konkre´tn´ı metriku. V praxi se
vyuzˇ´ıva´ oznacˇen´ı rea´lny´ uzˇivatel (RU) nebo unika´tn´ı IP adresa (UIP). V pokrocˇily´ch
syste´mech je unika´tn´ı uzˇivatel definova´n pomoc´ı v´ıce faktor˚u, ktere´ je schopen
prˇ´ıstupovy´ bod o uzˇivateli prozradit.
S ohledem na technicke´ podmı´nky vznikaj´ı prˇi tomto meˇrˇen´ı chyby. Docha´z´ı k
opakovane´mu zapocˇten´ı 1 uzˇivatele jako unika´tn´ıho v prˇ´ıpadeˇ, zˇe se prˇihla´s´ı naprˇ.
ze 2 r˚uzny´ch zarˇ´ızen´ı, prohl´ızˇecˇ˚u, nebo se mu beˇhem dne zmeˇn´ı IP adresa. Rea´lny´
pocˇet unika´tn´ıch uzˇivatel˚u na webu je tak vzˇdy nizˇsˇ´ı, nezˇ cˇ´ıslo udane´ v analyticke´m
na´stroji.
Cˇas stra´veny´ na stra´nce
Definuje cˇas, ktery´ uzˇivatele´ pr˚umeˇrneˇ tra´v´ı na konkre´tn´ı stra´nce, nebo cele´m webu.
Tento ukazatel vypov´ıda´ o tom, jak je obsah na stra´nce pro uzˇivatel zaj´ımavy´,
respektive, jak dlouho na stra´nce stra´vil cˇasu. Prˇi jeho vyuzˇit´ı za´lezˇ´ı na povaze
projektu, ktery´ je analyzova´n. Efektivn´ı vyhleda´vacˇ bude mı´t cˇas, co mozˇna´ nejnizˇsˇ´ı,
naopak videoporta´ly budou mı´t cˇas vy´razneˇ delˇs´ı.
Hloubka na´vsˇteˇvy
Znacˇ´ı pr˚umeˇrny´ pocˇet stra´nek, ktere´ na webu uzˇivatel projde. Vysˇsˇ´ı pocˇet znamena´,
zˇe web uzˇivatele zaujal a nab´ız´ı mu snadne´ mozˇnosti jeho pr˚uchodu. Mu˚zˇe take´ doj´ıt
ke stavu, kdy uzˇivatele´ vykazuj´ı hluboke´ na´vsˇteˇvy, ale nen´ı te´meˇrˇ zˇa´dna´ konverze.
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V takove´m prˇ´ıpadeˇ mu˚zˇe docha´zet i k nenalezen´ı konverzn´ıho bodu a je to chyba,
kterou je trˇeba rˇesˇit.
Pomeˇr na´vratu
Pomeˇr na´vratu uda´va´, jaky´ pod´ıl na´vsˇteˇvn´ık˚u z webu ihned odejde. Pomeˇr na´vratu
by meˇl by´t obecneˇ, co nejnizˇsˇ´ı. Tento ukazatel je jedn´ım z nejlepsˇ´ıch ukazatel˚u
synergicke´ho efektu propagace, pozic ve vyhleda´va´n´ı a obsahu landing page. Pro
zjiˇsteˇn´ı, ktery´ faktor zp˚usobuje prˇ´ıpadnou vysokou hodnotu, mus´ı by´t vyuzˇity i
dalˇs´ı zdroje a ukazatele.
Vysoky´ pomeˇr na´vratu mu˚zˇe znamenat i nechteˇny´ provoz zp˚usobeny´ dobrou
pozic´ı ve vyhleda´va´n´ı na fra´zi, ktera´ nen´ı prˇedmeˇtem obsahu webove´ho projektu.
Nechteˇne´ na´vsˇteˇvy pak mus´ı by´t prˇi analy´ze filtrova´ny, protozˇe posˇkozuj´ı vy-
pov´ıdaj´ıc´ı hodnotu ukazatele.
3.16.3. Konverzn´ı pomeˇr
Konverzn´ı pomeˇr urcˇuje pomeˇr mezi celkovy´mi na´vsˇteˇvn´ıky projektu a konverzemi
(v´ıce 3.17). Konverzn´ı pomeˇr je ovlivnˇova´n mnoha faktory. Za´lezˇ´ı na povaze konverze
(je rozd´ıl jestli se na´vsˇteˇvn´ık ma´ prˇihla´sit k odbeˇru novinek, nebo koupit luxusn´ı
jachtu za 15milion˚u).
3.16.4. A/B testing
Je formou optimalizacˇn´ıho testova´n´ı, kdy jsou v jeden cˇas r˚uzny´m uzˇivatel˚um
prˇedkla´da´ny r˚uzne´ obsahy stejne´ stra´nky. U nove´ho alternativn´ıho obsahu se pak
meˇrˇ´ı zmeˇna konverzn´ıho pomeˇru.
Nevy´hodou A/B testingu je technologicka´ na´rocˇnost a t´ım i cena prˇ´ıpravy alter-
nativn´ıho obsahu. Testova´n´ı r˚uzny´ch obsah˚u mu˚zˇe zvy´sˇit u´cˇinnost Landing page azˇ
o des´ıtky procent. Z tohoto pohledu se testova´n´ı jako investice do efektivity vyplat´ı.
3.16.5. UX
Uzˇivatelske´ testova´n´ı (User eXperience) prob´ıha´ jako rˇ´ızeny´ experiment se za´stupci
c´ılovy´ch skupin projektu. Jednotlive´ osoby prova´d´ı beˇzˇne´ pr˚uchody webovou
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Obra´zek 3.8: Pouha´ vy´meˇna muzˇe za zˇenu na stra´nka´ch norske´ho DHL vedla ke
zvy´sˇen´ı konverze o 108%. (Zdroj: ABTests.com)
stra´nkou a jejich postup je zaznamena´va´n a expertneˇ vyhodnocova´n. Vy´stupem
je odhalen´ı slaby´ch mı´st webove´ stra´nky, ktere´ bra´n´ı v konverzi, nebo jsou d˚uvodem
pro jej´ı opusˇteˇn´ı potencia´ln´ım za´kazn´ıkem.
3.17. Definice konverzn´ıho bodu
Konverzn´ım bodem oznacˇujeme mı´sto/respektive uda´lost, ktera´ je bezprostrˇedneˇ
spojena s konverz´ı na´vsˇteˇvn´ıka na za´kazn´ıka (v neˇktery´ch prˇ´ıpadech i na konverzn´ıho
na´vsˇteˇvn´ıka).
Pro spra´vne´ uchopen´ı webove´ho projektu je trˇeba definovat jeho c´ıle a skupinu
uzˇivatel˚u, kterou ma´ oslovit a konvertovat dany´m zp˚usobem. Konverzn´ım bodem
jsou zpravidla interakci vyzˇaduj´ıc´ı postupy nebo formula´rˇe, jako je proces na´kupu
na e-shopu, nebo vyplneˇn´ı kontaktn´ıho formula´rˇe.
V urcˇity´ch prˇ´ıpadech mohou vznikat i konverzn´ı mı´sta mimo samotnou webovou
prezentaci. Jedna´ se naprˇ´ıklad o na´vsˇteˇvu v kamenne´m obchodeˇ/showroomu nebo
telefonn´ı kontakt. Tyto konverze jsou narozd´ıl od interakce na webu teˇzˇko meˇrˇitelne´.
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Je vhodne´ konverzn´ı bod definovat s ohledem na c´ılovou skupinu, ktera´ ma´ kon-
verzi vytva´rˇet. Starsˇ´ı lide´ radeˇji zavolaj´ı, nezˇ aby vyplnˇovali slozˇity´ formula´rˇ a pod.
Konverzn´ı na´vsˇteˇvn´ık nemus´ı by´t za´kazn´ık. S ohledem na mozˇnosti definice
c´ıl˚u konverze se nemus´ı vzˇdy jednat o diskre´tn´ı zmeˇnu z na´vsˇteˇvn´ıka na za´kazn´ıka.
Pro c´ıle definovane´ jako dosazˇen´ı urcˇite´ u´rovneˇ ukazatele mu˚zˇe na´vsˇteˇvn´ık konver-
tovat i d´ıky cˇasu stra´vene´mu na stra´nce, hloubce na´vsˇteˇvy, loajaliteˇ a dalˇs´ım fak-
tor˚um. V nediskre´tn´ıch parametrech na´vsˇteˇvn´ık konvertuje, anizˇ by to tusˇil. Jedna´
se prˇedevsˇ´ım o intern´ı plneˇn´ı c´ıl˚u, nikoliv o uzˇivatelskou interakci.
3.17.1. Konverzn´ı tunel
Konverzn´ı tunel (Conversion funnel) je vizualizac´ı pr˚uchodu na´vsˇteˇvn´ıka smeˇrem
ke konverzi (jen ve vy´jimecˇny´ch prˇ´ıpadech prob´ıha´ konverze na landing page). Tvar
tunelu zachycuje odpad uzˇivatel˚u na konverzn´ı cesteˇ. Tvar konverzn´ıho tunelu vy-
pov´ıda´ o tom, jak je konverzn´ı proces nastaven a kde jsou jeho potencia´ln´ı slaba´
mı´sta.
Obra´zek 3.9: Nejcˇasteˇjˇs´ı tvary konverzn´ıho tunelu
(I.) Na prvn´ı vizualizaci zleva je patrne´ slabe´ mı´sto ihned po z´ıska´n´ı na´vsˇteˇvn´ıka,
tedy na landing page. Chybu v konverzn´ı cesteˇ bude znacˇit i vysoka´ hodnota pomeˇru
na´vratu. Takovy´ projekt zacha´z´ı velmi neefektivneˇ s prˇivedenou na´vsˇteˇvnost´ı.
(II.) V druhe´m prˇ´ıpadeˇ se jedna´ o nepochopen´ı/nenalezen´ı konverzn´ıho bodu
na´vsˇteˇvn´ıkem. Na´vsˇteˇvn´ık prˇiˇsel na web, byl prˇesveˇdcˇen o na´kupu, ale mı´sto kon-
verze odcha´z´ı.
(III.) Trˇet´ı prˇ´ıpad ukazuje na chybu v ra´mci konverzn´ı cesty. Jedna´ se veˇtsˇinou
o slozˇite´ nebo nelogicky validovane´ formula´rˇe v pr˚ubeˇhu slozˇiteˇjˇs´ı konverze.
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(IV.) Posledn´ı konverzn´ı tunel je v optima´ln´ım tvaru. Takovy´ tunel maj´ı dobrˇe
konverzneˇ optimalizovane´ projekty. Za t´ımto vy´sledkem se mnohdy skry´va´ mnoho
analy´z, testova´n´ı a implementace best practice do konverzn´ı cesty.
3.18. Pla´nova´n´ı a rozpocˇtova´n´ı Internet mar-
ketingu
Na´stroje Internet marketingu mu˚zˇeme z pohledu na´klad˚u deˇlit na vy´konnostn´ı,
pausˇa´ln´ı a jednora´zove´. Vy´konnostn´ımi na´stroji jsou naprˇ´ıklad PPC syste´my, af-
filiate a dalˇs´ı, kde jsou na´klady prˇ´ımo u´meˇrne´ efektu. Pausˇa´ln´ı na´klady jsou le´pe
pla´novatelne´ a opakuj´ı se ve stejne´ cˇa´stce za urcˇite´ obdob´ı. T´ımto zp˚usobem je rˇ´ızena
veˇtsˇina extern´ıch kontinua´ln´ıch sluzˇeb (SEO, poradenstv´ı). Jednora´zove´ na´klady
kryj´ı jednora´zove´ akce, vylepsˇen´ı a zmeˇny samotne´ webove´ prezentace. Prˇ´ıpadneˇ i
akvizice jednora´zovy´ch marketingovy´ch akc´ı, kampan´ı, sponzorstv´ı a dalˇs´ıch forem,
ktere´ se ze sve´ podstaty neopakuj´ı.
Pla´n a rozpocˇet Internet marketingove´ho mixu vznika´ spolecˇneˇ. Je trˇeba pla´novat
marketingove´ akce tak, aby docha´zelo k synergicke´mu efektu prˇi vyuzˇit´ı disponi-
biln´ıch prostrˇedk˚u. Pro veˇtsˇinu projekt˚u se nelze spole´hat na to, zˇe online market-
ing je dlouhodobeˇjˇs´ı investice. Internet marketingove´ pla´ny mus´ı mı´t kontinua´ln´ı a
udrzˇitelny´ charakter. Kazˇda´ marketingova´ investice mus´ı mı´t kra´tkodobeˇ rea´lnou
na´vratnost.
ROI =
V y´nosy −Na´klady
Na´klady
(3.1)
Pro e-shopy a obchodn´ı modely mu˚zˇeme ROI upravit jako:
ROI =
P rˇ´ıjmy ×Marzˇe−Na´klady
Na´klady
(3.2)
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Prˇ´ıjmy jsou da´ny marzˇ´ı a objemem. Pro pla´nova´n´ı je trˇeba urcˇit prˇiblizˇny´ kon-
verzn´ı pomeˇr a prˇedpokla´dany´ objem realizovane´ho obratu. V ra´mci marketingu je
snahou ROI maximalizovat vyuzˇit´ım synergicke´ho efektu.
Maxima´ln´ı cenu marketingu na konverzi oznacˇ´ıme jako cpamax (Cost per Acqui-
sition).
cpamax =
P rˇ´ıjmy ×Marzˇe
ROI + 1
(3.3)
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4. Analy´za proble´mu a soucˇasne´
situace
C´ılem analy´zy je detailneˇ popsta projekt a jeho soucˇasny´ stav. Zjiˇsteˇne´ fakty
budou pouzˇity pro na´vrh strategie a zmeˇn vedouc´ıch k jej´ı realizaci.
4.1. Popis subjektu
Menstyle.cz je pa´nsky´ online lifestyle magaz´ın. Vznikl v roce 2008 (prˇiblizˇneˇ 1 rok od
zacˇa´tku realizace). C´ılem Menstyle.cz je oslovit rostouc´ı potencia´ln´ı c´ılovou skupinu
mlady´ch muzˇ˚u, ktery´m nen´ı lhostejne´, jak vypadaj´ı a jak se prezentuj´ı.
Obra´zek 4.1: Logotyp porta´lu Menstyle.cz
4.2. Motivace
Hlavn´ı motivac´ı pro vznik me´dia bylo objeven´ı vznikaj´ıc´ı mezery na trhu. Tuto
mezeru tvorˇ´ı muzˇi prima´rneˇ muzˇi, kterˇ´ı dbaj´ı o sv˚uj vzhled - v extre´mu oznacˇovan´ı
jako metrosexua´love´.
Metrosexua´love´ jsou zaj´ımavou c´ılovou skupinou. Jedna´ se prˇedevsˇ´ım o mlade´
a u´speˇsˇne´ muzˇe, kterˇ´ı jsou ochotni za sv˚uj image zaplatit nemale´ cˇa´stky. V CˇR v
podstateˇ neexistuje spotrˇebitelsky´ trh, ktery´ by doka´zal dostatecˇneˇ uspokojit tuto
c´ılovou skupinu.
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4.3. Vize
Viz´ı Menstyle.cz je pomoci utva´rˇet novou generaci gentleman˚u. By´t respektovanou
alternativou pro pa´nsky´ ”macho”lifestyle.
4.4. Mise
U´speˇsˇny´ mlady´ muzˇ by meˇl by´t prˇedevsˇ´ım znalcem, jak chova´n´ı, tak i beˇzˇny´ch rea´li´ı.
Meˇl by si doka´zat poradit s kazˇdou situac´ı.
Menstyle.cz chce rozv´ıjet poveˇdomı´ o sˇit´ı oblecˇen´ı a bot na mı´ru a podporovat tak
trh a odveˇtv´ı, ktera´ jsou kv˚uli nasazen´ı obchodn´ı konfekce na u´stupu - zaka´zkove´
krejcˇovstv´ı a sˇevcovstv´ı.
4.5. Definice trhu
I prˇes globa´ln´ı mozˇnosti Internetu je projekt orientova´n pouze na cˇesky´ a cˇa´stecˇneˇ
slovensky´ trh. Zac´ılen´ı je odv´ıjeno od prima´rn´ıho jazyka projektu, ktery´m je cˇesˇtina.
Vymezen´ım projektu jako cˇisteˇ online me´dia je trh omezen pouze pro prostrˇed´ı
Internetu a vy´hledoveˇ verze pro mobiln´ı zarˇ´ızen´ı a cˇtecˇky.
Da´le je popsa´na prima´rn´ı a sekunda´rn´ı c´ılova´ skupina projektu.
4.6. C´ılova´ skupina
Prima´rn´ı c´ılova´ skupina
Prima´rn´ı c´ılovou skupinou Menstyle.cz jsou mlad´ı muzˇi 16-25 let z veˇtsˇ´ıch s´ıdel z
vysˇsˇ´ıch strˇedn´ıch trˇ´ıd. Motivovan´ı dba´t o sv˚uj vzhled a vystupova´n´ı. Cˇasto velice
aktivn´ı.
Sekunda´rn´ı c´ılova´ skupina
Sekunda´rn´ı c´ılovou skupinou jsou u´speˇsˇn´ı muzˇi 28-45 let. Pu˚sob´ıc´ı na vysˇsˇ´ıch
pozic´ıch, nebo podnikaj´ıc´ı ve veˇtsˇ´ıch s´ıdlech.
Pro tuto c´ılovou skupinu je definova´n obsah a definuje u´speˇsˇny´ vzor pro prima´rn´ı
c´ılovou skupinu.
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4.6.1. Archetypicke´ persony
Nı´zˇe jsou uvedeny 3 hlavn´ı archetypy na´vsˇteˇvn´ık˚u porta´lu.
Sˇampon
Sˇampon je hanlivy´m oznacˇen´ım pro mlad´ıka, ktery´ se prˇ´ıliˇs veˇnuje sve´mu vzhledu,
cˇasto zp˚usobene´ nepochopen´ım okol´ı. Typicke´mu sˇamponovi je 16 let, chod´ı na
diskote´ky a geluje si vlasy. Je ze s´ıdla nad 20tis. obyvatel a svy´m stylem se pro-
filuje na metrosexua´la.
Metrosexua´l
Archetypicke´mu metrosexua´lovi je 23 let, bydl´ı v centru Prahy. Pracuje a u toho
da´lkoveˇ studuje. Prˇes to si najde cˇas 3x ty´dneˇ j´ıt do fitness. Ra´d se procha´z´ı po
obchodn´ıch domech a nakupuje. Zˇije bohaty´m nocˇn´ım zˇivotem. Vyuzˇ´ıva´ nadstan-
dardn´ıch sluzˇeb a zbozˇ´ı prˇirozeny´m zp˚usobem.
Prˇ´ıtelkyneˇ
I prˇes vymezen´ı genderoveˇ homogenn´ı c´ılove´ skupiny je mezi archetypicke´ persony
zarˇazena i za´stupkyneˇ zˇen. Zˇenska´ c´ılova´ skupina nebyla v p˚uvodn´ıch pla´nech a
strategi´ıch nijak zohledneˇna. V praxi vsˇak tvorˇ´ı prˇiblizˇneˇ 40% vsˇech prˇ´ıstup˚u zˇeny.
Archetypicke´ Prˇ´ıtelkyni je 22 let, sama se aktivneˇ zaj´ıma´ o mo´du. Pocha´z´ı z
veˇtsˇ´ıho meˇsta, je prˇimeˇrˇeneˇ zajiˇsteˇna´, sama u´speˇsˇna´ a neza´visla´. Je ve vztahu s
podobneˇ stary´m muzˇem nebo starsˇ´ım muzˇem, ktery´ je sa´m zajiˇsteˇny´, ale nema´ cˇas
o sebe intenzivneˇji pecˇovat. Muzˇ nema´ ra´d nakupova´n´ı a nema´ cˇas nebo nechce je
rˇesˇit.
Prˇ´ıtelkyneˇ prˇistupuje zodpoveˇdneˇ k u´kolu zajistit reprezentaci sve´ho muzˇe. Nav´ıc
je pro ni sha´neˇn´ı informac´ı o mo´deˇ za´bavou.
Jedna´ se o c´ılovou skupinu s nejvysˇsˇ´ım potencia´lem interakce, protozˇe zˇeny jsou
narozd´ıl od cˇesky´ch muzˇ˚u zvykle´ o mo´deˇ otevrˇeneˇ hovorˇit.
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4.7. Vymezen´ı trhu pomoc´ı 4C a 4S
Modely 4C a 4S jsou urcˇeny k popisu marketingove´ situace subjektu. Model 4C je
zameˇrˇen na za´kazn´ıky (v prˇ´ıpadeˇ studie na na´vsˇteˇvn´ıky) a model 4S na webovou
prezentaci, tedy technicke´ za´zemı´ projektu.
4.7.1. Vymezen´ı 4C
Prˇidana´ hodnota pro za´kazn´ıka (Customer Value)
Prˇidanou hodnotou pro za´kazn´ıka jsou v prˇ´ıpadeˇ me´di´ı informace. Nejvysˇsˇ´ı hodnotu
maj´ı informace, ktere´ jsou pro uzˇivatele da´le prˇ´ınosne´ a aktua´ln´ı.
Prˇ´ınosnou informac´ı je takova´, ktera´ zvysˇuje uzˇivatelovu znalost a t´ım prˇida´va´
hodnotu. Definice prˇ´ınosny´ch informac´ı je na´rocˇna´ a je k n´ı trˇeba interakce a zpeˇtna´
vazba od uzˇivatel˚u.
Aktua´ln´ı informace je informace va´zana´ na konkre´tn´ı cˇas, ktera´ informuje o
eventu zaj´ımave´m pro uzˇivatele. Pro zajiˇsteˇn´ı aktua´ln´ıho informacˇn´ıho servisu je
trˇeba pruzˇneˇ reagovat na vznikle´ uda´losti, stejneˇ jako je trˇeba zajiˇsteˇn´ı dostatecˇne´ho
informacˇn´ıho za´zemı´ pro sbeˇr teˇchto informac´ı.
Na´klady za´kazn´ıka (Cost to the Customer)
Vesˇkere´ provozn´ı prˇ´ıjmy me´dia jsou z´ıska´va´ny ze zadane´ nebo vy´konnostn´ı reklamy.
I prˇes debaty o zpoplatneˇn´ı media´ln´ıho obsahu na Internetu nen´ı Menstyle.cz v
pozici, kde by se tato varianta dala v˚ubec zvazˇovat.
Z jine´ho pohledu je na´kladem uzˇivatele fyzicka´ pra´ce, kterou mus´ı vykonat prˇi
procha´zen´ı Internetu (pohyb mysˇi a klika´n´ı). V ra´mci optimalizace user interface by
meˇly by´t tyto na´klady minimalizova´ny.
Dostupnost (Convenience)
Vyuzˇit´ı Internetu pro distribuci nab´ızeny´ch informac´ı je nejefektivneˇjˇs´ı zp˚usob.
Nab´ızena´ prˇidana´ hodnota pro za´kazn´ıka je dostupna´ v jednom cˇase po cele´m sveˇteˇ,
tedy i mimo c´ılove´ trhy. Jediny´m omezen´ım je potrˇeba prˇipojen´ı k Internetu.
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Nab´ız´ı se i dalˇs´ı pohled na dostupnost webove´ informacˇn´ı sluzˇby. A tou je jej´ı
snadna´ vyhledatelnost. Z tohoto pohledu jsou dostupne´ ty informace, ktere´ jsou vyh-
ledatelne´. Dostupnost informac´ı je tedy prˇ´ımo za´visla´ na longtail SEO pro relevantn´ı
vy´razy.
Komunikace (Communication)
Pro komunikaci se za´kazn´ıky prima´rneˇ slouzˇ´ı samotny´ projekt, ktery´ jim nab´ız´ı
informace. Jedna´ se o jednosmeˇrny´ kana´l. Pro zpeˇtnou komunikaci pak mozˇnost
komenta´rˇe jednotlivy´ch cˇla´nk˚u.
Dalˇs´ım komunikacˇn´ım kana´lem je skupina na Facebooku, kde docha´z´ı k cˇasteˇjˇs´ı
interakci mezi redakc´ı a uzˇivateli. Podneˇty od uzˇivatel˚u jsou zpracova´va´ny a
zohlednˇova´ny prˇi pla´nova´n´ı obsahu. Prˇedpokla´da´ se, zˇe uzˇivatele´, kterˇ´ı prˇina´sˇ´ı
podneˇty jsou archetypicky´mi uzˇivateli porta´lu. Nav´ıc se spokojen´ı uzˇivatele´ sta´vaj´ı
nositeli znacˇky.
V ra´mci rozsˇ´ıˇren´ı projektu bude trˇeba iniciovat vysˇsˇ´ı interakci c´ılove´ skupiny pro
z´ıska´n´ı zpeˇtne´ vazby.
Mozˇnostmi extern´ı komunikace je propagace projektu na jiny´ch porta´lech,
prˇ´ıpadneˇ vyuzˇit´ım PPC nebo jiny´ch reklamn´ıch syste´mu˚. Extern´ı komunikace slouzˇ´ı
k z´ıska´n´ı poveˇdomı´ o znacˇce a projektu, t´ım je potrˇebna´ pro rozvoj za´kaznicke´
za´kladny.
4.7.2. Vymezen´ı 4S
Model 4S je prˇ´ımo urcˇeny´ pro internetove´ trhy. Nezameˇrˇuje se za´kazn´ıka, ale na
samotny´ projekt a proto je vhodny´m doplnˇkem za´kaznicky orientovane´ho modelu
4C pro internetove´ prostrˇed´ı.
Strategie (Scope)
Vesˇkere´ cˇinnosti spojene´ s Menstyle.cz jsou prˇ´ımo nava´za´ny na webove´ stra´nky.
V soucˇasne´ chv´ıli zˇa´dna´ strategie Menstyle.cz neexistuje. Stejneˇ tak neexistuje ani
zˇa´dna´ koncepce veden´ı obsahu. Je jen definova´na c´ılova´ skupina a cˇinnosti jsou
na´hodneˇ realizova´ny tak, aby ji zasa´hli.
Zmeˇna tohoto stavu a na´vrh funkcˇn´ı strategie je obsahem te´to pra´ce.
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Stra´nky (Site)
Porta´l prosˇel 3 vy´razny´mi redesigny. Vy´sledkem je unika´tn´ı vzhled a rozlozˇen´ı
funkcˇn´ıch prvk˚u na cˇeske´m Internetu, ktere´ zaujalo mnoho B2B partner˚u i
na´vsˇteˇvn´ık˚u z c´ılove´ skupiny.
Paradoxneˇ je projekt prˇ´ıjemneˇjˇs´ı B2B partner˚um, kterˇ´ı maj´ı vysˇsˇ´ı responzi nezˇ
samotn´ı cˇtena´rˇi.
Vizua´l je prˇehledny´ a dobrˇe se pamatuje.
Nevy´hodou je slabsˇ´ı ovla´da´n´ı prˇi hlubsˇ´ı na´vsˇteˇveˇ a nelogicˇnost neˇktery´ch
ovla´dac´ıch prvk˚u.
Celkoveˇ chyb´ı modern´ı interaktivn´ı prvky, ktere´ by mohly zvy´sˇit prˇehlednost a
zefektivnit prezentaci obsahu.
Obra´zek 4.2: Na´hled soucˇasne´ho porta´lu Menstyle.cz (Zdroj: Menstyle.cz)
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Synergie (Synergy)
V ra´mci synergie je rˇesˇena spolupra´ce v trˇech kl´ıcˇovy´ch komponenta´ch:
Integrace Front Office: Propagace porta´lu na u´rovni Front Office prob´ıha´
konzistentneˇ. Vesˇkere´ marketingove´ aktivity (veˇtsˇinou media´ln´ı partnerstv´ı nebo
bartery) jsou realizova´ny v ra´mci komunikacˇn´ı strategie. Je dba´no na dodrzˇova´n´ı
pouzˇ´ıva´n´ı logotypu a corporate identity projektu.
Integrace Back Office: Procesy va´zane´ na spra´vu a u´drzˇbu porta´lu jsou
netrivia´ln´ı a uzˇivatelsky na´rocˇne´. Redaktorˇi maj´ı proble´m s korektn´ım vkla´da´n´ım
obsahu a cely´ proces je cˇasoveˇ na´kladny´. U´drzˇba projektu prob´ıha´ pomoc´ı prˇ´ımy´ch
za´sah˚u do zdrojove´ho ko´du a chyb´ı sbeˇr dat z kl´ıcˇovy´ch oblast´ı (zobrazen´ı reklamn´ıch
ploch).
Integrace s extern´ımi partnery: Hlavn´ımi partnery, kterˇ´ı vyzˇaduj´ı integraci
jsou provozovatele´ affiliate syste´mu˚, relevantn´ıch k c´ılove´ skupineˇ. Tyto syste´my jsou
jizˇ integrova´ny na za´kladn´ı u´rovni (technicka´ integrace je jednoducha´).
Dalˇs´ı pla´novanou integrac´ı je referencˇn´ı syste´m pro partnery, kterˇ´ı nemohou ze
sve´ podstaty vyuzˇ´ıvat prˇ´ımo affiliate syste´mu˚.
Syste´my (System)
Syste´my zahrnuj´ı spra´vu a provoz technologicke´ho zarˇ´ızen´ı (software, hardwre).
Za´zemı´: Webova´ aplikace funguje na hostingu 3. strany. Tento hosting ma´ sˇiroke´
restrikce v pouzˇ´ıva´n´ı. Za dobu fungova´n´ı projektu byl server 2x penetrova´n a projekt
posˇkozen. Fyzicke´ za´zemı´ serveru je na velmi slabe´ u´rovni a jeho zmeˇna je nutny´m
krokem.
Softwarove´ d´ılo: Samotna´ aplikace je in-house software na mı´ru a potrˇeby
projektu. Rozvoj d´ıla je podobneˇ jako cely´ provoz rˇ´ızen pomoc´ı marketingovy´mi
potrˇebami.
Software technicky vyzˇaduje standardn´ı podmı´nky linuxove´ho webove´ho serveru
(PHP, MySQL, .htaccess, povoleny´ vzda´leny´ za´pis).
Integrace 3rd party software: Aktua´lneˇ je do porta´lu integrova´n pouze Face-
book Graph API. V prˇ´ıpadeˇ vznikly´ch potrˇeb mu˚zˇou by´t integrova´ny dalˇs´ı syste´my.
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4.8. Pu˚vodn´ı koncepce
Pu˚vodn´ım za´meˇrem bylo vytvorˇit unika´tn´ı obchodneˇ informacˇn´ı platformu, ktera´
bude informovat o zaj´ımavy´ch novinka´ch na trhu s prˇ´ımou vazbou na obchodn´ıky,
kterˇ´ı je nab´ız´ı (tato mysˇlenka vznikala v dobeˇ, kdy v CˇR te´meˇrˇ neexistoval affili-
ate marketing). V podstateˇ bylo za´meˇrem digitalizovat u´speˇsˇny´ koncept da´msky´ch
magaz´ın˚u, zmeˇnit jeho c´ılovou skupinu tak, aby vykry´val novy´ vznikaj´ıc´ı segment a
vy´konnostneˇ generovat prˇ´ıjmy.
Z vy´sˇe uvedene´ho modelu vycha´zel i potencia´l pro monetizaci. Prˇi realizaci vznikl
proble´m s nerealizovatelnost´ı koncepce. Neexistoval zˇa´dny´ strategicky´ partner nebo
jejich s´ıt’, ktera´ by doka´zala zajistit dostatecˇne´ portfolio produkt˚u. Vzhledem k
okolnostem musel by´t cely´ koncept a c´ıle pozmeˇneˇny.
Z p˚uvodn´ı koncepce se zachovalo vymezen´ı c´ılove´ skupiny a forma komunikace.
4.9. Soucˇasny´ stav
Menstyle.cz funguje trˇet´ım rokem na nezmeˇneˇne´ webove´ aplikaci. Provoz vycha´z´ı z
koncepce, ktera´ hned v zacˇa´tku narazila a uka´zala se jako nefunkcˇn´ı. Od te´ chv´ıle
neexistuje strategie nebo funkcˇn´ı model.
Porta´l nema´ te´meˇrˇ zˇa´dne´ prˇ´ıjmy. Na´hodne´ obcˇasne´ prˇ´ıjmy z publikace PR zpra´v
nekryj´ı ani jeho provoz.
Obsah porta´lu je tvorˇen cˇa´stecˇneˇ profesiona´lneˇ (za u´platu), cˇa´st je tvorˇena in-
house z vlastn´ıch zdroj˚u, prˇ´ılezˇitost´ı nebo tiskovy´ch zpra´v a cˇa´st je crowdsourcova´na
ty´mem extern´ıch redaktor˚u, kterˇ´ı maj´ı chut’ pod´ılet se na budova´n´ı tohoto typu
me´dia bez na´roku na odmeˇnu.
S porta´lem se redaktor˚um sˇpatneˇ pracuje a existuj´ı na´rocˇna´ mı´sta ve spra´veˇ
obsahu, ktera´ zp˚usobuj´ı chyby v jeho sazbeˇ.
Neexistuje syste´m pro meˇrˇen´ı zobrazovane´ reklamy a veˇtsˇina koupeny´ch /
barterovany´ch banner˚u je na webu de´le, nezˇ je trˇeba. Podobneˇ neexistuje zˇa´dna´
kontinua´ln´ı metodika vyhodnocova´n´ı vy´sledk˚u analytiky (ke sbeˇru dat do Google
Analytics docha´z´ı) a na´vazne´ na´vrhy zmeˇn provozu.
Z uvedeny´ch dat je zrˇejmy´ genericky´ r˚ust za obdob´ı 1 roku. Zp˚usobeny´ prˇedevsˇ´ım
prˇirozeny´m na´r˚ustem indexovane´ho relevantn´ıho obsahu a zvysˇova´n´ı poveˇdomı´ o
znacˇce.
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Obra´zek 4.3: Soucˇasny´ stav (18. 4. - 18. 5. 2011) ukazatel˚u Menstyle.cz srovnany´
proti stejne´mu obdob´ı minule´ho roku v Google Analytics. (Zdroj: Google Analytics)
Ukazatel 2011 2010 Zmeˇna [%]
Pocˇet na´vsˇteˇv 9 856 5 346 +84,36%
Abs. unika´tn´ı na´vsˇteˇvn´ıci 7 180 4 143 +73,30%
Pocˇet zobrazen´ı 25 056 12 396 +102,13%
Pocˇet stra´nek/na´vsˇteˇva 2,54 2,32 +9,64%
Cˇas stra´veny´ na stra´nce [t] 00:02:11 00:02:14 -1,89%
Mı´ra opusˇteˇn´ı [%] 61,59 70,59 -12,76%
Pod´ıl novy´ch na´vsˇteˇv [%] 67,63 71,85 -5,87%
Pocˇet prˇ´ımy´ch na´vsˇteˇv 1 878 567 +231,22%
Obra´zek 4.4: Vy´choz´ı stav hlavn´ıch ukazatel˚u (k 18.5.2011) Menstyle.cz s informac´ı
o stavu a zmeˇneˇ proti minule´mu roku.
Ru˚st poveˇdomı´ o znacˇce lze hrubeˇ odvodit z r˚ustu pocˇtu prˇ´ımy´ch prˇ´ıstup˚u
(uzˇitevele´ prˇicha´zej´ıc´ı prˇ´ımo zada´vaj´ı do vyhleda´vacˇe konkre´tn´ı prˇesnou adresu).
T´ımto zp˚usobem vzrostl pocˇet lid´ı, kterˇ´ı Menstyle.cz pravidelneˇji navsˇteˇvuj´ı 2,3x.
Sn´ızˇen´ı mı´ry opusˇteˇn´ı mezirocˇneˇ je da´no sn´ızˇen´ım pomeˇru novy´ch na´vsˇteˇv a zk-
valitneˇn´ım nab´ızene´ho obsahu. Ke sn´ızˇen´ı dosˇlo jizˇ beˇhem tvorby koncepce strategie
s vyuzˇit´ım neˇkolika sponta´nn´ıch prˇ´ılezˇitost´ı pro zkvalitneˇn´ı a rozsˇ´ıˇren´ı obsahu.
Zvla´sˇtnost´ı je r˚ust pocˇtu zobrazeny´ch stran i prˇes pokles cˇasu stra´vene´ho na
stra´nce. Uzˇivatele´ tedy s obsahem pracuj´ı rychleji.
Popsany´ trend odra´zˇ´ı genericky´ r˚ust projektu bez hlubsˇ´ı strategie nebo zmeˇn
funkce. C´ılem pra´ce je navrhnout strategii, ktera´ prˇiblizˇneˇ zdvojna´sob´ı soucˇasne´
59
4.10. KONKURENCE
tempo r˚ustu (viz 5.1).
4.10. Konkurence
V te´to kapitole jsou uvedeny vy´znamne´ konkurencˇn´ı subjekty. C´ılovy´ trh je
v soucˇasne´ chv´ıli velmi maly´ a cˇerstvy´. Tomu odpov´ıda´ i u´rovenˇ a mnozˇstv´ı
konkurence. Na trhu existuje v´ıce subjekt˚u, ale svy´m zameˇrˇen´ım nejsou relevantn´ı
prˇ´ımou konkurenc´ı, nebo jsou nevy´znamne´ velikosti. Subjekt˚u na trhu existuj´ı
prˇiblizˇneˇ 2 des´ıtky. Konkurence nen´ı v soucˇasne´m stavu prioritou a je uvedena jen
pro prˇehled.
4.10.1. Xman
Xman je klasicky´ pa´nsky´ ”macho”lifestyle magaz´ın provozovany´ media´ln´ı skupinou
MAFRA (iDNES.cz). Nen´ı tedy prˇ´ımou konkurenc´ı pro Menstyle.cz. V analy´ze
konkurence je zmı´neˇn prˇedevsˇ´ım proto, zˇe svy´m za´sahem definuje standard pa´nske´ho
online lifestylu.
Existuj´ı i dalˇs´ı porta´ly, ktere´ jsou vymezeny jako klasicky´ pa´nsky´ lifestyle. Ty
vzhledem k odliˇsne´mu zameˇrˇen´ı podrobneˇji neuva´d´ıme a nepovazˇujeme je za prˇ´ımou
konkurenci Menstyle.cz.
4.10.2. Invogue
Patrˇ´ı mezi nejstarsˇ´ı pa´nske´ lifestyle magaz´ıny na cˇeske´m trhu. Byl zalozˇen jizˇ v
roce 2004. Invogue (ISSN 1802-7598) ma´ 3 redaktory. Zakladatelem a sˇe´fredaktorem
je Petr Jansa. Invogue se zameˇrˇuje prˇedevsˇ´ım na mo´du pro muzˇe a to na velmi
profesiona´ln´ı u´rovni. Na serveru je k dispozici mnoho unika´tn´ıch a insider informac´ı
z mo´dn´ıho pr˚umyslu.
Invogue je zameˇrˇeny´ prˇedevsˇ´ım na mo´du. Ostatn´ı soucˇa´st´ı lifestyle nejsou jeho
c´ılovy´m obsahem.
4.10.3. MAUDhomme
MAUDhomme (ISSN 1804-8528) je pa´nsky´ lifestylovy´ magaz´ın zalozˇeny´ v roce
2010. Jeho vznik jen potvrzuje trend rostouc´ı c´ılove´ skupiny a jej´ıho potencia´lu.
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Je obecny´m pa´nsky´m lifestylem podobneˇ jako Menstyle.cz. Tvorˇeny´ modern´ım
zp˚usobem s jednoduchou strukturou. MAUDhomme je jedn´ım z novy´ch prˇ´ımy´ch
konkurent˚u Menstyle.cz.
4.11. Definice a evaluace konverzn´ıho bodu
Evaluace konverzn´ıho bod˚u pro e-shopy, obchodn´ı webove´ projekty je snadna´ a
empiricky prˇesna´. Menstyle.cz je online magaz´ın. Definice konverzn´ıho na´vsˇteˇvn´ıka
nema´ konkre´tn´ı ra´mec. S ohledem na rozsah a povahu projektu definujeme v´ıce typ˚u
konverzn´ıch bod˚u.
Zaujaty´ na´vsˇteˇvn´ık je za´kladn´ı konverz´ı Menstyle.cz. Je definova´n jako
na´vsˇteˇvn´ık, ktery´ prˇijde s vysokou pravdeˇpodobnost´ı prˇes longtail vyhleda´va´n´ı na
konkre´tn´ı cˇla´nek a ten si se za´jmem prˇecˇte. Setrva´n´ı na stra´nce poma´ha´ zapama-
tova´n´ı znacˇky.
Konverzn´ı bod definujeme jako dosazˇen´ı cˇasu na stra´nce delˇs´ım nezˇ 3min 30s
(pr˚umeˇrna´ doba + 50%).
Hodnota te´to konverze je mala´.
Responze je konverz´ı interakc´ı s obsahem. V soucˇasne´m stavu projektu je jedi-
nou mozˇnou meˇrˇitelnou interakc´ı komentova´n´ı cˇla´nku. V ra´mci strategie bude nas-
taveno v´ıce interaktivn´ıch mı´st a kazˇda´ responze bude definovana´ jako konverzn´ı bod
s vlastn´ı hodnotou (na´rocˇneˇjˇs´ı responze budou mı´t vysˇsˇ´ı hodnotu nezˇ jednodusˇsˇ´ı).
Responze je diskre´tn´ı cˇinnost´ı a je prˇesneˇ meˇrˇitelna´. Jej´ı hodnota je relativneˇ
vysoka´, protozˇe je jedn´ım z pa´dny´ch argument˚u prˇi prodeji reklamy a poma´ha´ udrzˇet
prˇirozeny´ provoz webove´ stra´nky.
Sta´ly´ na´vsˇteˇvn´ık je d˚ulezˇity´m na´vsˇteˇvn´ıkem porta´lu, protozˇe je vysoka´
pravdeˇpodobnost opakovane´ na´vsˇteˇvy za urcˇity´ cˇas bez dalˇs´ıch marketingovy´ch
na´klad˚u. Za sta´le´ho na´vsˇteˇvn´ıka budeme povazˇovat na´vsˇteˇvn´ıka, ktery´ se vra´t´ı v´ıce
jak 15x.
Meˇrˇitelnost te´to konverze je z jej´ı definice zpozˇdeˇnou a bude vyhodnotitelna´ s
kvarta´ln´ım odstupem. Hodnota sta´ly´ch na´vsˇteˇvn´ık˚u je vysoka´, protozˇe sˇetrˇ´ı na´klady
na z´ıska´va´n´ı na´vsˇteˇvnosti.
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Affiliate konverze je realizace objedna´vky prˇes affiliate syste´m z porta´lu. Jej´ı
hodnota je urcˇena vy´sˇ´ı provize z realizovane´ objedna´vky.
Je jedinou prˇesneˇ ocenitelnou konverz´ı mezi definovany´mi. Jej´ı hodnota je rˇa´doveˇ
vysˇsˇ´ı nezˇ u prˇedchoz´ıch.
Share, Like a socia´ln´ı konverze jsou definova´ny jako uzˇivatelske´ interakce
pomoc´ı socia´ln´ıch s´ıt´ı, ktere´ prˇ´ımo poma´haj´ı ovlivnit na´vsˇteˇvnost konkre´tn´ı land-
ing page. V soucˇasne´m stavu neexistuje technicke´ za´zemı´, ani metodika pro jejich
prˇesneˇjˇs´ı meˇrˇen´ı.
4.11.1. Evaluace pro vy´pocˇty
Prˇ´ımou prˇidanou hodnotu na´vsˇteˇvn´ıka budeme hodnotit jako jeho rea´lny´ vy´kon na
CPT reklamn´ım syste´mu. Budeme prˇedpokla´dat CPT definovane´ jako c´ılove´ pro
strategii a predikovanou hloubku na´vsˇteˇvy D.
cpamax =
CPT
1000× 1
D
(4.1)
4.12. Mozˇnosti monetizace
C´ılem marketingove´ strategie udeˇlat z Menstyle.cz vy´deˇlecˇny´ projekt. Z tohoto
d˚uvodu je trˇeba identifikovat mozˇnosti, jaky´mi lze z unika´tn´ıho obsahu generovat
prˇ´ıjmy.
4.12.1. Prˇ´ımy´ prodej reklamy
Prodej reklamy je velice na´rocˇny´ obchodn´ı proces. Prˇi n´ızke´ popta´vce je slozˇite´
definovat spra´vneˇ trzˇn´ı cenu. Vyjedna´va´n´ı s potencia´ln´ımi odbeˇrateli jsou velmi
slozˇita´.
Outsourcing prodeje reklamn´ıho prostoru prˇes mediazastupitelske´ agentury je
jednodusˇsˇ´ı, ale take´ drazˇsˇ´ı variantou. Pro vyuzˇit´ı sluzˇeb mediazastupitelstv´ı je trˇeba
splnˇovat urcˇite´ pozˇadavky, ktere´ Menstyle.cz v soucˇasne´ chv´ıli nesplnˇuje.
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4.12.2. Affiliate partner
Dalˇs´ı mozˇnost´ı monetizace je vyuzˇit´ı prˇ´ımy´ch vy´konnostn´ıch syste´mu˚. Na cˇeske´m
trhu jizˇ existuje neˇkolik e-shop˚u s produkty, ktere´ maj´ı shodnou c´ılovou skupinu,
nebo se alesponˇ prˇekry´vaj´ı.
Pro vyuzˇit´ı affiliate monetizace je trˇeba definovat prˇ´ımou motivaci ke konverzi u
urcˇity´ch produkt˚u.
4.12.3. Provizn´ı prodej mimo affiliate syste´my
Affiliate syste´my vyzˇaduj´ı integraci specia´ln´ıch meˇrˇ´ıc´ıch syste´mu˚ a realizaci cele´
konverze online. Tento prˇ´ıstup ma´ mnoho restrikc´ı, ktere´ umozˇnˇuj´ı, aby byl trans-
parentn´ı jak pro affiliera, tak pro provozovatele. Existuj´ı skupiny stakeholder˚u, ktere´
by doka´zaly projekt vyuzˇ´ıt pro sve´ komercˇn´ı u´cˇely (zaka´zkova´ krejcˇovstv´ı a salony),
ale vyuzˇit´ı affiliate syste´mu pro povahu jejich zbozˇ´ı/sluzˇeb nen´ı vhodne´.
Z vy´sˇe uvedene´ho d˚uvodu by mohl vzniknout referencˇn´ı syste´m, ktery´ bude
danou popta´vku vy´konnostn´ım zp˚usobem kry´t. Podmı´nky takove´ho syste´mu bu-
dou volneˇjˇs´ı, nezˇ prˇi affiliate, protozˇe transparentnost meˇrˇen´ı obratu je za´visla´ na
korektn´ı spolupra´ci partnera. Korektn´ı jedna´n´ı budeme prˇedpokla´dat a prˇ´ıpadne´
ztra´ty jsou podnikatelsky´m rizikem. Variantou mu˚zˇe by´t i lead generation, ktery´
bude odes´ılat konkre´tn´ı popta´vku na partnera. Podmı´nky budou nastaveny tak, zˇe
partner bude platit mensˇ´ı cˇa´stkou kazˇdy´ lead a konverze bude v jeho rezˇii. Tato
varianta je transparentneˇjˇs´ı, ale bude pravdeˇpodobneˇ h˚urˇe obchodovatelna´.
4.13. SWOT analy´za projektu
SWOT analy´za sumarizuje vy´sˇe uvedene´ faktory.
Silne´ stra´nky
Mezi nejsilneˇjˇs´ı stra´nky projektu patrˇ´ı jeho image a prezentace v kombinaci se
zac´ılen´ım na u´zky´ a specificky´ segment. Tento mix da´va´ vzniknout mnozˇstv´ı B2B
nab´ıdek od potencia´ln´ıch partner˚u a zadavatel˚u reklamy.
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Dalˇs´ı silnou stra´nkou je mnozˇstv´ı unika´tn´ıho obsahu a hodnocen´ı jako autority
pro vyhleda´va´n´ı (odkazy, ktere´ jsou na Menstyle.cz maj´ı pro hodnocen´ı c´ılovy´ch
stra´nek vyhleda´vacˇi vy´znamnou va´hu).
Slabe´ stra´nky
Hlavn´ım proble´my jsou pasivita a nekoncepcˇnost. Projekt nereaguje efektivneˇ na
uda´losti a prˇicha´z´ı tak o prˇ´ılezˇitosti, ktery´ch by mohl vyuzˇ´ıt ve sv˚uj prospeˇch. Neex-
istuje definice c´ıl˚u ani strategie. Vsˇechny aktivity jsou sponta´nn´ı a velice na´razove´.
Soucˇasny´ prˇ´ıstup te´meˇrˇ ignoruje responzi cˇtena´rˇ˚u.
Neexistuje obchodn´ı model pro nab´ıdku a prodej reklamn´ıho prostoru ani
definice spolupra´ce. Neexistuje materia´l pro popis projektu prˇ´ıpadny´m za´jemc˚um
o spolupra´ci.
Nejsou stanoveny pevne´ ceny a v praxi je uplatnˇova´na neefektivn´ı cenova´
diskriminace, ktera´ drasticky snizˇuje konverzi. Pro monetizaci pomoc´ı affiliate nen´ı
vytvorˇen zˇa´dny´ efektivn´ı syste´m, ktery´ by zarucˇoval alesponˇ minima´ln´ı konverzi.
Sˇpatna´ optimalizace pro longtail vyhleda´va´n´ı.
Sˇpatna´ organizace starsˇ´ıho obsahu, absence vyhleda´va´n´ı na stra´nce a slozˇity´
pr˚uchod uzˇivatele prˇes v´ıce stra´nek zabranˇuje zvy´sˇen´ı pocˇtu zobrazeny´ch stran na
uzˇivatele.
Prˇ´ılezˇitosti
Znacˇka Menstyle je ve sveˇteˇ zna´ma´ a uzna´vana´. Prˇedevsˇ´ım v zemı´ch, kde je lepsˇ´ı
u´rovenˇ uspokojova´n´ı potrˇeb vy´sˇe popsane´ c´ılove´ skupiny. Drˇ´ıve existovaly projekty
Menstyle.fr (Francie), Menstyle.it (Ita´lie), Menstyle.es (Sˇpaneˇlsko), ktere´ jsou v
soucˇasne´ chv´ıli po akvizic´ıch soucˇa´st´ı nejveˇtsˇ´ı evropske´ pa´nske´ lifestyle skupiny GQ
(Gentlemen’s Quarterly).
Pro znacˇky Menstyle.cz a Menstyle.sk vznika´ potencia´l pro prˇ´ıpadnou podobnou
akvizici. S rozvojem spotrˇebitelske´ho trhu c´ılove´ skupiny se jej´ı pravdeˇpodobnost
bude zvysˇovat.
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Hrozby
Hlavn´ı hrozbou je vznik novy´ch konkurencˇn´ıch subjekt˚u. Vstupn´ı na´klady jsou male´,
takzˇe konkurence mu˚zˇe vzniknout v podstateˇ kdykoliv a kdekoliv. Existuje take´
mnozˇstv´ı velky´ch media´ln´ıch spolecˇnost´ı, ktere´ maj´ı nesrovnatelne´ zdroje, urcˇene´
na vstup na nove´ zaj´ımave´ trhy.
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5. Vlastn´ı na´vrhy rˇesˇen´ı, prˇ´ınos
na´vrh˚u rˇesˇen´ı
5.1. Definice c´ıl˚u
Pro u´speˇsˇny´ na´vrh marketingove´ strategie je nutne´ nejprve definovat c´ıl, ktere´ho ma´
by´t dosazˇeno.
Prima´rn´ım c´ılem, pro ktery´ bude navrhova´na marketingova´ strategie, je trans-
formace porta´lu do modern´ıho me´dia s rocˇn´ım ziskem 180tis. Kcˇ a hod-
notou znacˇky 300tis. Kcˇ do 3 let.
5.2. Na´vrh marketingove´ strategie
Vy´sˇe uvedeny´ c´ıl, i prˇes to, zˇe je SMART, je teˇzˇko uchopitelny´ konkre´tn´ı strategi´ı
v online prostrˇed´ı. Du˚vodem je jeho definice v zisku. Oproti jiny´m velicˇina´m, ktere´
mu˚zˇeme u webovy´ch projekt˚u sledovat, jsou ekonomicke´ ukazatele hodnotitelne´ azˇ
zpeˇtneˇ a po delˇs´ım cˇasove´m obdob´ı.
Za prˇedpokladu, zˇe doka´zˇeme efektivneˇ monetizovat provoz webove´ho porta´lu,
mu˚zˇeme c´ıl transformovat ze zisku na c´ılovou na´vsˇteˇvnost (respektive pocˇet zo-
brazen´ı), ktera´ by meˇla urcˇeny´ zisk generovat.
Postup prˇepocˇtu c´ıle ze zisku na pocˇet zobrazen´ı: Vyjdeme z definice zisku:
Zisk = V y´nosy −Na´klady, kde je zisk dany´ p˚uvodn´ım zada´n´ım, vy´nosy a na´klady
zat´ım nezna´me. Pro potrˇeby prˇevodu vytvorˇ´ıme primitivn´ı model, kde budeme
prˇedpokla´dat, zˇe doka´zˇeme projekt efektivneˇ monetizovat. Vy´nosy pak m˚uzˇeme defi-
novat jako zobrazeni´/1000 ∗ Σ CPT pro vsˇechny reklamn´ı bloky na stra´nce. V
modelu zavedeme pro zjednodusˇen´ı jednotnou cenu CPT pro reklamn´ı blok 100Kcˇ.
Cenu jsme odvodili z aktua´ln´ıho cen´ıku Seznam.cz (konkre´tneˇ z CPT na ProZˇeny.cz,
aktua´ln´ı k 29.4.2011). Seznam.cz je jako leader porta´love´ho trhu vhodny´ pro definici
modelovy´ch cen. Pro stra´nku se 3 reklamn´ımi bloky, tak ma´me ΣCPT = 300Kcˇ.
Prˇi dosazen´ı z´ıska´va´me prˇibliˇzny´ model za´vislosti na´klad˚u na potrˇebne´m pocˇtu zo-
brazen´ı pro vytvorˇen´ı c´ılove´ho zisku. Pomoc´ı modelu m˚uzˇeme odvodit citlivost zmeˇny
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prˇedefinovane´ho c´ıle prˇi zmeˇneˇ celkovy´ch na´klad˚u. Pro prvn´ı stanoven´ı c´ıle tedy
na´klady hrubeˇ odhadneme a po vytvorˇen´ı konkre´tn´ı strategie c´ıl prˇehodnot´ıme po-
dle rea´lne´ho stavu.
Pomoc´ı vy´sˇe uvedene´ho modelu jsme vytvorˇili novy´ c´ıl jako mozˇne´ sce´na´rˇe:
Zvy´sˇen´ı c´ılove´ho pocˇtu zobrazen´ı do 3 let na
• 83 000/meˇs. prˇi na´kladech 10 000 Kcˇ/meˇs.,
• 100 000/meˇs. prˇi na´kladech 15 000 Kcˇ/meˇs.,
• 150 000/meˇs. prˇi na´kladech 30 000 Kcˇ/meˇs.
Sce´na´rˇe slouzˇ´ı pouze k lepsˇ´ımu uchopen´ı dane´ho c´ıle pro tvorbu marketingove´
strategie. Pokud by strategie vyzˇadovala jina´ specifika, mu˚zˇe by´t dodatecˇneˇ domode-
lova´na dalˇs´ı varianta. Pouzˇity´ model prˇedpokla´da´ u´speˇsˇnou monetizaci. Z toho plyne
novy´ c´ıl: Zajistit prˇ´ıjem porta´lu 300Kcˇ CPT do 3 let.
5.3. Hodnota znacˇky
Ocenˇova´n´ı znacˇky je na´rocˇny´ proces, ke ktere´mu existuje mnozˇstv´ı prˇ´ıstup˚u. Pro
u´cˇely kontroly plneˇn´ı c´ıl˚u spojeny´ch s hodnotou znacˇky mus´ı by´t definova´na
metodika jej´ıho ocenˇova´n´ı.
Idea´ln´ım nosicˇem informace o hodnoteˇ znacˇky je BVA (Brand Value Added, hod-
nota prˇidana´ znacˇkou). Zp˚usob vy´pocˇtu BVA je vhodny´ pro zabeˇhle´ znacˇky, kde se
da´ u´cˇetneˇ proka´zat prˇidana´ hodnota.
Znacˇka Menstyle.cz nespada´ do kategorie, kde by BVA vyjadrˇovalo rea´lnou trzˇn´ı
hodnotu. Budova´n´ı znacˇky Menstyle.cz bude v souladu s viz´ı projektu vytva´rˇen´ım
autority trzˇn´ıho segmentu. Z tohoto d˚uvodu bude hodnota znacˇky vy´znamneˇ
prˇevysˇovat vlastn´ı ukazatel BVA. Hodnota znacˇky Menstyle.cz by meˇla by´t urcˇena
tak, aby odra´zˇela jej´ı prˇidanou hodnotu pro cely´ trzˇn´ı segment. Takove´ ohodnocen´ı
v praxi nen´ı mozˇne´ a jednalo by se jen o spekulativn´ı odhad.
Pro ohodnocen´ı znacˇky bude vyuzˇita kombinace hodnoty vlastn´ıho projektu a
upravene´ metodiky na zp˚usob BVA, ktera´ bude definovat mı´ru autority znacˇky.
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Hodnota vlastn´ıho projektu bude urcˇena jako prˇedpokla´dany´ rocˇn´ı zisk v
okamzˇik, kdy bude znacˇka ocenˇova´na (12x pr˚umeˇr zisku za posledn´ı 3 meˇs´ıce).
Druhou cˇa´st´ı bude ohodnocen´ı autority znacˇky Menstyle.cz u c´ılove´ skupiny a
jej´ı pokryt´ı. Toto hodnocen´ı bude slozˇene´ z v´ıce faktor˚u. Prˇesnou cˇa´st bude tvorˇit
online obrat provizn´ıch prodej˚u prˇes affiliate partner syste´my.
Vzhledem k povaze neˇktery´ch produkt˚u, ktere´ nelze, nebo je neu´cˇinne´ vyuzˇ´ıvat
online na´stroje, je nutne´ prove´st i dotazn´ıkove´ sˇetrˇen´ı, ktere´ poda´ prˇesneˇjˇs´ı prˇehled
nad penetrac´ı c´ılove´ skupiny a prˇ´ıpadny´ vliv znacˇky na jej´ı rozhodova´n´ı.
Posledn´ı hodnot´ıc´ı cˇa´st bude vycha´zet z kvalitativn´ıho pr˚uzkumu mezi partnery
a zadavateli, jak znacˇku Menstyle.cz vn´ımaj´ı.
Z vy´zkumu˚ vyplynou expertn´ı odhady hodnoty znacˇky pro kl´ıcˇove´ skupiny stake-
holder˚u (spotrˇebitele´, zadavatele´ a partnerˇi).
Dotazn´ıkove´ pr˚uzkumy budou s ohledem na jejich na´rocˇnost provedeny azˇ prˇi
za´veˇrecˇne´m zhodnocen´ı c´ıle. Hodnota znacˇky je v c´ıli u´myslneˇ poddimenzova´na,
aby mohla by´t prˇi korektn´ım plneˇn´ı ziskove´ cˇa´sti c´ıl˚u prˇedpokla´da´na.
5.4. Rozlozˇen´ı plneˇn´ı c´ıle na kontroln´ı miln´ıky
Nyn´ı jizˇ ma´me definovany´ c´ıl marketingove´ strategie tak, aby bylo jeho plneˇn´ı lehce
meˇrˇitelne´ (pro pr˚ubeˇzˇnou kontrolu budeme vyuzˇ´ıvat pouze prˇedefinovany´ch c´ıl˚u z
u´vodu kapitoly 5.2, plneˇn´ı hodnoty znacˇky je nastaveno tak, aby mohlo by´t prˇi
plneˇn´ı prˇedefinovany´ch cˇa´sti prˇedpokla´dane´). Da´le jizˇ budeme pracovat s konkre´tn´ım
sce´na´rˇem c´ıle: Zvy´sˇen´ı c´ılove´ho posˇtu zobrazen´ı do 3 let na 100 000/meˇs. prˇi
na´kladech 15 000 Kcˇ/meˇs., ktery´ je kompromisem mezi pozˇadovany´m vy´konem
a na´klady.
Pro zajiˇsteˇn´ı lepsˇ´ı kontroly plneˇn´ı definovany´ch c´ıl˚u vytvorˇ´ıme mı´ln´ıky na konci
kazˇde´ho roku.
Vy´choz´ı stav: 25tis. zobrazen´ı/meˇs. CPM nemeˇrˇene´.
Konec roku 1: 50tis. zobrazen´ı/meˇs., 100 Kcˇ CPM kazˇde´ zobrazene´ stra´nky.
Konec roku 2: 75tis. zobrazen´ı/meˇs., 200 Kcˇ CPM kazˇde´ zobrazene´ stra´nky.
Konec roku 3: dosazˇen´ı stanovene´ho c´ıle 100tis. zobrazen´ı/meˇs., 300 Kcˇ CPM
kazˇde´ zobrazene´ stra´nky prˇi na´kladech 15tis. Kcˇ/meˇs.
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Nyn´ı urcˇ´ıme konkre´tn´ı d´ılcˇ´ı strategie pro u´speˇsˇne´ splneˇn´ı prvn´ıho miln´ıku. Strate-
gie dalˇs´ıch 2 obdob´ı budou definova´ny pouze ra´mcoveˇ a prˇedpokla´da´ se, zˇe budou
postupneˇ konkretizova´ny.
5.4.1. Kra´tkodobe´ d´ılcˇ´ı c´ıle a definice strategie jejich
dosazˇen´ı
Prˇedefinova´n´ı obchodn´ı strategie
Soucˇasna´ obchodn´ı strategie je sˇpatna´. Nab´ıdka individua´ln´ıho rˇesˇen´ı reklamn´ı kam-
paneˇ v ra´mci porta´lu Menstyle.cz je sˇpatneˇ komunikova´na a potencia´ln´ı zadavatele´
netusˇ´ı, jak ji uchopit.
Rˇesˇen´ım je zmeˇna strategie a vytvorˇen´ı konkre´tn´ıch reklamn´ıch produkt˚u dle
beˇzˇne´ praxe. Potencia´ln´ı zadavatel si tak vybere z konkre´tneˇ definovany´ch pro-
dukt˚u s prˇedem danou cenou CPT. Soucˇa´st´ı prˇedefinova´n´ı obchodn´ı strategie je
vytvorˇen´ı obchodn´ıch materia´l˚u pro podporu prodeje reklamn´ıch forma´t˚u (cen´ık,
objedna´vkovy´ formula´rˇ, prezentace projektu). Stejneˇ jako integrace syste´mu pro
meˇrˇen´ı a spra´vu zobrazovane´ reklamy.
Zvy´sˇen´ı konverze na´hodny´ch na´vsˇteˇvn´ık˚u na vracej´ıc´ı se cˇtena´rˇe
Ze soucˇasny´ch statistik Google Analytics mu˚zˇeme vycˇ´ıst prˇiblizˇneˇ 1800 na´vsˇteˇvn´ık˚u,
kterˇ´ı stra´nky navsˇt´ıvili v´ıce jak 15x (v´ıce jak 50% z nich porta´l navsˇt´ıvilo v´ıce nezˇ
200x). Takove´ na´vsˇteˇvn´ıky povazˇujeme za pravidelne´ cˇtena´rˇe. Jejich pocˇet chceme
navy´sˇit o 700 na 2500.
Strategii z´ıska´va´n´ı sta´ly´ch cˇtena´rˇ˚u mu˚zˇeme realizovat 2 zp˚usoby. Zvy´sˇen´ım
mnozˇstv´ı na´hodny´ch uzˇivatel˚u z c´ılove´ skupiny nebo zvy´sˇen´ım pomeˇr jejich kon-
verze.
Zvy´sˇen´ı uzˇivatelske´ interakce
C´ılem je zvy´sˇit hloubku na´vsˇteˇvy, tedy pocˇet pr˚umeˇrny´ch zobrazeny´ch stra´nek na
uzˇivatele ze soucˇasny´ch 2,45 alesponˇ na 3,65 (cca +50%). Splneˇn´ı tohoto d´ılcˇ´ıho
c´ıle bez zvy´sˇen´ı na´vsˇteˇvnosti zvy´sˇ´ı pocˇet impres´ı meˇs´ıcˇneˇ o 12 000.
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Strategi´ı k dosazˇen´ı vy´sˇe uvedene´ho c´ıle bude zmeˇna uzˇivatelske´ho rozhran´ı na
za´kladeˇ kvalitativn´ıho vy´zkumu mezi opinion leadery Menstyle.cz a UX (User eX-
perience) testova´n´ı. Dojde k vytvorˇen´ı interaktivn´ıch prvk˚u: anket, uzˇivatelske´ho
hlasova´n´ı a mozˇnosti nahra´vat vlastn´ı fotografie.
5.4.2. Koncepce strategie pro rok 2
V roce 2 bude trˇeba zvy´sˇit na´vsˇteˇvnost o stejnou cˇa´st jako v prvn´ım roce beˇhu.
Ocˇeka´va´me, zˇe prˇi u´speˇsˇne´ realizaci strategie pro rok 1, se prˇirozeny´ r˚ust opeˇt velmi
zpomal´ı.
Strategie pro rok 2 nab´ıdne novy´ obsah. Vybudova´n´ı katalogu prestizˇn´ıch mı´st,
obchod˚u a lokalit, stejneˇ jako Who is who (koncept databa´ze zna´my´ch lid´ı) cˇeske´ho
lifestylu a businessu. Z Menstyle.cz se tak stane pomu˚cka pro znalce a autorita v
kategorizovany´ch informac´ıch potrˇebny´ch c´ılovou skupinou. Dalˇs´ım kana´lem pro zisk
na´vsˇteˇvnosti a prˇ´ıjmu˚ z porta´lu bude navazova´n´ı B2B dohod a spoluprac´ı a prezen-
tace znacˇky Menstyle.cz na nejr˚uzneˇjˇs´ıch uda´lostech pomoc´ı barter˚u a media´ln´ıch
partnerstv´ı.
5.4.3. Koncepce strategie pro rok 3
V roce 3 jizˇ budou implementova´ny vy´sˇe uvedene´ strategie a bude trˇeba hledat
nove´ cesty, jak oslovit c´ılovou skupinu. S vysokou pravdeˇpodobnost´ı dojde take´ k
technologicke´ u´praveˇ, protozˇe technologie v prostrˇed´ı Internetu rychle sta´rnou.
Rozvoj porta´lu v roce 3 bude veˇnova´n prˇedevsˇ´ım technologicky´m vylepsˇen´ım a
snahou o za´sah jiny´ch zarˇ´ızen´ı nezˇ pocˇ´ıtacˇ˚u. Meˇla by vzniknout mobiln´ı verze, vzh-
ledem k rozsˇiˇrova´n´ı technologi´ı pro mobiln´ı obsah by meˇl by´t tento trh jizˇ pomeˇrneˇ
rozvinuty´. Rozvoj B2B spolupra´ce s partnery a veˇtsˇ´ı angazˇovanost na porˇa´dany´ch
akc´ıch. V roce 3 ocˇeka´va´me stabiln´ı za´klad pro budova´n´ı znacˇky Menstyle.cz v ka-
menne´m sveˇteˇ.
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5.5. Vyuzˇitelne´ na´stroje
Online marketingovy´ mix mus´ı by´t navrzˇen tak, aby meˇl maxima´ln´ı synergicky´ efekt.
Jeho cena je jinak prˇ´ıliˇs vysoka´ a snizˇuje se ROI.
Jednotlive´ na´stroje Internet marketingu ovlivnˇuj´ı v´ıce faktor˚u, na ktere´ se
budeme zameˇrˇovat. Z tohoto d˚uvodu uvedeme sledovane´ faktory a jednotlive´
na´stroje se na neˇ budou odkazovat.
I. Zvy´sˇen´ı na´vsˇteˇvnosti,
II. prodlouzˇen´ı doby stra´vene´ na stra´nce,
III. prohlouben´ı na´vsˇteˇvy (v´ıce zobrazeny´ch stra´nek),
IV. sn´ızˇen´ı pomeˇru na´vratu,
V. zvy´sˇen´ı prˇidane´ hodnoty informac´ı,
VI. zvy´sˇen´ı on-page interakce,
VII. zvy´sˇen´ı socia´ln´ı interakce,
VIII. zvy´sˇen´ı affiliate konverze,
IX. zajiˇsteˇn´ı dalˇs´ıch prˇ´ıjmu˚,
X. rozvoj trzˇn´ıch prˇ´ılezˇitost´ı,
XI. sn´ızˇen´ı na´rocˇnosti obsluhy aplikace.
5.5.1. Longtail SEO
Kvalita optimalizace projektu nen´ı prˇ´ıliˇs dobra´. Ve vy´sledc´ıch vyhleda´va´n´ı Men-
style.cz zaosta´va´.
Relevantn´ımi kl´ıcˇovy´mi slovy a fra´zemi jsou znacˇky, osobnosti (mo´da, business),
podnik˚u, spolecˇenske´ how-to (”jak uva´zat kravatu”, ...), cˇasove´ a trendove´ fra´ze
(”pa´nske´ u´cˇesy jaro 2011”, ”kolekce Levi’s jaro 2011”, ...).
Zkvalitneˇn´ı longtail optimalizace prˇivede v´ıce relevantn´ıch na´vsˇteˇvn´ık˚u na jizˇ
existuj´ıc´ı obsah (I, II, IV, V).
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Optimalizace pro vyhleda´vacˇe je dlouhodoby´ proces prˇi ktere´m mus´ı by´t vylepsˇen
syste´m odkazova´n´ı mezi jednotlivy´mi cˇla´nky a se´mantika textu. Take´ prˇisp´ıva´
citova´n´ı a uva´deˇn´ı Menstyle.cz jako zdroje se zpeˇtny´m odkazem.
5.5.2. Socia´ln´ı s´ıteˇ a vyuzˇit´ı socia´ln´ı interakce
Socia´ln´ı s´ıteˇ jsou silny´m na´strojem k osloven´ı sˇiroke´ c´ılove´ skupiny. Mozˇnosti c´ılen´ı
sdeˇlen´ı a uzˇivatelske´ interakce jsou obrovske´. Pr˚umeˇrny´ pocˇet prˇa´tel na Facebooku je
120. Kazˇde´ sd´ılen´ı cˇla´nku znamena´ jeho c´ılenou propagaci des´ıtka´m dalˇs´ıch uzˇivatel˚u
zcela bez dalˇs´ıch na´klad˚u.
K vyvola´n´ı socia´ln´ı interakce (VII) vede rˇada aspekt˚u od volby c´ılove´ skupiny azˇ
po zp˚usob komunikace s n´ı a cˇasova´ na´vaznost te´matu, ktere´ ma´ by´t sd´ılene´.
Obecneˇ interakce je slabou stra´nkou projektu, protozˇe c´ılova´ skupina nen´ı prˇ´ıliˇs
zvykla´ na te´mata reagovat.
Socia´ln´ı interakce jsou teˇzˇko pla´novatelne´ a odhadnutelne´. Prˇi jejich spra´vne´m
vyuzˇit´ı se vy´znamneˇ pos´ıl´ı VII, I, VI. Mu˚zˇe negativneˇ ovlivnit II, III, IV (jako kazˇdy´
jiny´ prˇ´ıliv novy´ch na´vsˇteˇv).
Na vy´sˇe uvedene´m grafu je patrny´ efekt sd´ılen´ı odkazu na obsahovy´ cˇla´nek na
porta´lu s vysokou uzˇivatelskou interakc´ı (diskuze). Jen jeden takto umı´steˇny´ odkaz
doka´zal beˇhem dne prˇive´st to, co ostatn´ı zdroje dohromady. Odkazy umı´steˇne´ na
mı´sta s vysokou uzˇivatelskou interakc´ı se budou vyznacˇovat zvy´sˇeny´m pomeˇrem
na´vratu a budou negativneˇ ovlivnˇovat tento ukazatel.
5.5.3. Celebrity a nosicˇi znacˇky
Znacˇka Menstyle.cz p˚usob´ı na oslovene´ jednotlivce velmi pozitivneˇ a existuje o n´ı
urcˇiteˇ poveˇdomı´. Lze tedy oslovit a nava´zat spolupra´ce s osobnostmi, ktere´ maj´ı
znacˇku daleko silneˇjˇs´ı, aby se stali take´ nositeli znacˇky Menstyle.cz.
Mezi soucˇasne´ nosicˇe znacˇek v cˇeske´m prostrˇed´ı patrˇ´ı naprˇ´ıklad David Novotny´
(organiza´tor Muzˇe roku) nebo Josef Kl´ır (mo´dn´ı na´vrha´rˇ).
Vyuzˇit´ı osobnostn´ıch znacˇek (celebrit) poma´ha´ prˇedevsˇ´ım k pos´ılen´ı V a X,
sekunda´rneˇ pak ma´ vliv na I, II, VI a VII.
Podobneˇ mu˚zˇe fungovat zapojen´ı opinion leader˚u a nosicˇ˚u znacˇky na integraci
jejich okol´ı.
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Obra´zek 5.1: Vliv umı´steˇn´ı odkazu na frekventovane´ diskuzi. (Zdroj: Google Analyt-
ics)
Aktivn´ı zapojen´ı archetypicky´ch jedinc˚u a na´sledneˇ jejich okol´ı vede k VII, v
mensˇ´ı mı´ˇre pak k I, VI.
5.5.4. Zmeˇny UI a funkcˇnosti
Soucˇasna´ aplikace syste´mu je 3 roky stara´ bez vy´razneˇjˇs´ıch u´prav. Pomoc´ı UX byly
zjiˇsteˇny slabiny uzˇivatelske´ho rozhran´ı, ktere´ je trˇeba eliminovat a upravit je tak,
aby bylo u´cˇelneˇjˇs´ı dane´ strategii.
Dojde k vyrˇazen´ı sloupce editorialu a rozsˇ´ıˇren´ı pole s hlavn´ımi cˇla´nky. Take´ dojde
k prezentaci pouze 1 hlavn´ıho cˇla´nku a rozhovoru s osobnost´ı meˇs´ıce (IV, sekunda´rneˇ
pak III).
Dalˇs´ım prvkem bude nava´zan´ı jizˇ existuj´ıc´ıch cˇla´nk˚u k aktua´lneˇ prohl´ızˇene´mu,
t´ım dojde ke zvy´sˇen´ı III a II.
Po implementaci zmeˇn dojde k opakovane´mu UX pro oveˇrˇen´ı, zˇe pln´ı c´ıle defi-
novane´ v strategii.
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Katalog dobry´ch adres
Katalog dobry´ch adres je znalostn´ım databa´z´ı (V) relevantn´ıch obchod˚u, podnik˚u a
sluzˇeb pro c´ılovou skupinu s mozˇnost´ı kvalitativn´ıho hodnocen´ı.
Placene´ za´pisy (IX) do katalogu umozˇn´ı jej´ıch rozsˇ´ıˇren´ı a uveden´ı v´ıce informac´ı.
Budova´n´ı znalostn´ı ba´ze vede k vytvorˇen´ı staticke´ho unika´tn´ıho obsahu, ktery´
prˇes SEO (viz 5.5.1) poma´ha´ s I. Relevantn´ı informace zvysˇuj´ı II a III. Mozˇnost
hodnocen´ı pak VI.
Komunikace s novy´mi subjekty znamena´ dalˇs´ı prˇ´ıpadne´ mozˇnosti spolupra´ce a
barterovy´ch dohod (X).
S ohledem na mnozˇstv´ı vy´hod, ktere´ plynou z implementace, je jednou z priorit.
Katalog zaka´zkove´ vy´roby
Rozsˇ´ıˇren´ı p˚uvodn´ıho katalogu dobry´ch adres o mozˇnost prˇ´ıme´ho osloven´ı firem
nab´ızej´ıc´ıch konkre´tn´ı sluzˇby. Modul bude prˇedevsˇ´ım vyuzˇitelny´ pro zaka´zkova´
krejcˇovstv´ı, obuvnictv´ı, ale i salony, masa´zˇe a dalˇs´ı (V). Rozsˇ´ıˇren´ı je prˇedevsˇ´ım
plneˇn´ım mise, kterou jsme stanovili.
Sekunda´rneˇ modul zajist´ı technicke´ za´zemı´ pro lead generation (IX). Realizace
cele´ho lead generation syste´mu bude na´rocˇny´m procesem, ktery´ bude prˇesahovat i
do komunikace s potencia´ln´ımi partnery a bude za´visly´ na nastaven´ı oboustranneˇ
vy´hodny´ch podmı´nek.
Who is Who databa´ze
Znalostn´ı databa´ze vy´znamny´ch osobnost´ı cˇeske´ho, ale i sveˇtove´ho vy´znamu rele-
vantn´ım k te´mat˚um a c´ılove´ skupineˇ projektu, bude zdrojem kvalitn´ıho znalostn´ıho
obsahu. Znalostn´ı ba´ze doda´ uzˇivatel˚um potrˇebne´ informace (V) a jako staticky´ ob-
sah za´rovenˇ pomu˚zˇe s on-page optimalizac´ı pro vyhleda´va´n´ı (viz 5.5.1), ktera´ vede
k I.
Implementace Who is Who databa´ze je pla´novana´ azˇ po integraci ostatn´ıch
znalostn´ıch ba´z´ı. Na druhe´, v prˇ´ıpadeˇ komplikac´ı azˇ na trˇet´ı strategicke´ obdob´ı.
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Fashion overview
Je posledn´ı ze znalostn´ıch databa´z´ı, ktera´ bude implementova´na. Stejneˇ jako ostatn´ı
ma´ mı´t vliv prˇedevsˇ´ım na V a vznik unika´tn´ıho staticke´ho obsahu (vhodny´ pro SEO,
viz 5.5.1).
Na rozd´ıl od ostatn´ıch bude prˇ´ınosem VIII a v prˇ´ıpadeˇ u´speˇsˇne´ho nava´za´n´ı
spoluprac´ı mimo affiliate syste´my i rozsˇ´ıˇren´ı lead generation (IX).
Plneˇn´ı aktua´ln´ım zbozˇ´ım z novy´ch kolekc´ı mu˚zˇe ve´st k rozsa´hlejˇs´ı prezentaci na
porta´lu - zada´n´ı souteˇzˇe (viz 5.5.4), na´kupu banner˚u nebo PR, prˇ´ıpadneˇ financo-
vane´ho formou barteru (IX, X).
Vytvorˇen´ı uzˇivatelsky´ch souteˇzˇ´ı
Vytvorˇen´ı uzˇivatelsky´ch souteˇzˇ´ı je reakc´ı na obcˇasne´ popta´vky potencia´ln´ıch zadava-
tel˚u, kterˇ´ı chteˇj´ı umı´stit sv˚uj produkt mezi c´ılovou skupinu pomoc´ı souteˇzˇe (IX, X).
Souteˇzˇe mohou by´t navrzˇeny tak, aby podporovaly VII, prˇ´ıpadneˇ prˇ´ımo ovlivnˇovaly
VI.
StyleFight
StyleFight je komponentou s maly´m vy´znamem, kam uzˇivatele´ budou nahra´vat sve´
fotografie a budou hodnoceni. Prˇ´ıpadneˇ pak z´ıskaj´ı v urcˇene´m obdob´ı cenu od spon-
zora na dany´ meˇs´ıc (X). Smyslem te´to komponenty je aktivizovat uzˇivatele (VI)
a III. V prˇ´ıpadeˇ veˇcny´ch cen mu˚zˇe tato komponenta ve´st k podporˇe jednotlivy´ch
souteˇzˇ´ıc´ıch pomoc´ı socia´ln´ıch s´ıt´ı (VII).
Implementace te´to komponenty je pokusem. Pro plneˇn´ı strategie nema´ prˇ´ıliˇs vliv
a hlavn´ı prˇidanou hodnotou bude v prˇ´ıpadeˇ interakce vy´znamne´ III.
5.5.5. Integrace pokrocˇile´ho reklamn´ıho syste´mu
V soucˇasne´ chv´ıli neexistuje syste´m pro spra´vu reklamn´ıch prostor˚u a ani jejich
prˇesna´ definice (IX). V ra´mci realizace strategie dojde k jejich prˇesne´ definici, oceneˇn´ı
a na´sledne´ implementaci syste´mu pro snazsˇ´ı spra´vu syste´mu (XI).
S implementac´ı znalostn´ıch ba´z´ı bude reklamn´ı syste´m integrova´n i skrze neˇ.
Bude navrzˇen a realizova´n tak, aby maxima´lneˇ automatizoval pra´ci spojenou s ve-
75
5.5. VYUZˇITELNE´ NA´STROJE
den´ım agendy reklamy (hl´ıda´n´ı termı´n˚u, automaticke´ upozorneˇn´ı na expiraci, vys-
tavova´n´ı faktur) (XI).
V druhe´ etapeˇ bude syste´m upraven tak, aby bylo mozˇne´ reklamu kontextoveˇ
c´ılit. Vy´sledkem by meˇlo by´t zvy´sˇen´ı konverze zobrazovane´ reklamy (VIII v prˇ´ıpadeˇ
affiliate) a mozˇne´ zvy´sˇen´ı ceny pro u´cˇinneˇjˇs´ı reklamu (IX).
5.5.6. Obchodn´ı manua´l
Obchodn´ı manua´l bude zpracova´n v CI projektu, bude obsahovat aktua´ln´ı infor-
mace o provozu porta´lu a aktua´ln´ı pevneˇ definovane´ ceny. Manua´l bude slouzˇit pro
prezentaci projektu a nab´ıdku reklamy (X).
Vytvorˇeny´ manua´l umozˇn´ı zajiˇsteˇn´ı obchodn´ıho za´stupce, ktery´ bude moci pros-
tor za smluvenou provizi nab´ızet. Obchodn´ı aktivity spojene´ s prodejem reklamy
budou v optimisticke´ varianteˇ te´meˇrˇ vy´hradneˇ outsourcova´ny.
V ra´mci marketingove´ho rˇ´ızen´ı obchodn´ıho manua´lu budou 1x meˇs´ıcˇneˇ aktuali-
zova´na data o provozu porta´lu.
5.5.7. Unika´tn´ı a aktua´ln´ı obsah
Soucˇasny´ syste´m sponta´nn´ı tvorby obsahu bude nahrazen obsahovou koncepc´ı, ktera´
bude pruzˇneˇ reagovat na soucˇasne´ deˇn´ı a bude vyvazˇovat obsah magaz´ınu.
Koncepce bude opakovaneˇ zpeˇtneˇ vyhodnocova´na a budou vyb´ıra´na reaktivn´ı
te´mata s potencia´lem pro prˇirozeny´ r˚ust (VII) na´vsˇteˇvnosti (I, II, III, IV) zalozˇeny´
na kvalitn´ım obsahu (V).
Obsah s u´pravami spojeny´mi s long-tail SEO (viz 5.5.1) povedou k lepsˇ´ı indexaci
a lepsˇ´ım vy´sledk˚um ve vyhleda´va´n´ı (I) a relevantneˇjˇs´ım odpoveˇd´ım vyhleda´vacˇe
(IV).
S implementac´ı koncepcˇn´ıho prˇ´ıstupu k obsahu vznikne potrˇeba redaktora, ktery´
bude tvorˇit koncepcˇneˇ, nikoliv z vlastn´ıho enthusiasmu, a bude muset by´t na´lezˇiteˇ
odmeˇnˇova´n. Vzniknou tak kontinua´ln´ı persona´ln´ı na´klady.
Ostatn´ı obsah bude da´l tvorˇet sponta´nneˇ crowdsourcovany´ (viz 3.8.15).
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5.5.8. PPC a Facebook kampaneˇ
Pro rozsˇ´ıˇren´ı poveˇdomı´ o znacˇce a z´ıska´n´ı novy´ch na´vsˇteˇvn´ık˚u (I) budou
cˇa´stecˇneˇ vyuzˇity take´ PPC syste´my (Sklik, Google Adwords, Facebook). Reklama
je realizova´na investicˇneˇ a jej´ı na´vratnost je zohledneˇna v hodnoteˇ znacˇky a
vracej´ıc´ıch se na´vsˇteˇvn´ıc´ıch, jinak by jej´ı porˇ´ızen´ı nebylo obhajitelne´ (cpamax =
1, 05Kcˇprˇisplneˇn´ıdefinovany´chc´ılu˚).
V prvn´ı fa´zi projektu bude reklama slouzˇit k analy´ze u´cˇinny´ch kl´ıcˇovy´ch slov a
fra´z´ı (V) a zajiˇsteˇn´ım tak know-how o relevantn´ım obsahu. Pro prvn´ı fa´zi je pocˇ´ıta´no
s obcˇasny´mi na´klady, ktere´ neprˇevy´sˇ´ı prˇ´ıjmy projektu.
V dalˇs´ıch fa´z´ıch projektu bude reinvestova´no prˇiblizˇneˇ 30% prˇ´ıjmu˚ do PPC
reklamy.
Vy´jimkou v prvn´ı fa´zi bude reklama na socia´ln´ıch s´ıt´ıch, ktera´ ma´ d´ıky in-
terakcˇn´ımu potencia´lu (VII) vysˇsˇ´ı hodnotu. Kampaneˇ budou spravova´ny tak, aby
byly maxima´lneˇ afinn´ı s c´ılovou skupinou.
5.5.9. Bannerove´ reklamy, bartery a spolupra´ce
Bannerova´ reklama nema´ prˇ´ıliˇs prˇ´ımy´ vliv na vy´konnost. Prˇesto ma´ sve´ opodstatneˇn´ı
pro budova´n´ı znacˇky.
Bannerovy´ prostor, ktery´m disponuje Menstyle.cz mu˚zˇe by´t nab´ıdnut jako kom-
penzace za vyuzˇit´ı prostoru na porta´lech s prˇekryvem c´ılove´ skupiny. Maly´ a strˇedn´ı
trh s online reklamou v CˇR te´meˇrˇ neexistuje, proto nemaj´ı male´ a strˇedn´ı projekty
odbyt a prostory z˚usta´vaj´ı nevyuzˇite´.
Dalˇs´ı mozˇnost´ı barterovy´ch vy´meˇn mezi podobny´mi projekty je vy´meˇna obsahu
s uveden´ım zdroje. Tento zp˚usob spolupra´ce je vy´hodny´ pro obeˇ strany. Nabyvatel
obsahu z´ıska´va´ unika´tn´ı obsah pro sv˚uj porta´l a poskytovatel zpeˇtny´ odkaz (SEO,
viz 5.5.1).
5.5.10. Oﬄine podpora: propagacˇn´ı prˇedmeˇty a roll-upy
V ra´mci oﬄine podpory vzniknou fyzicke´ materia´ly pro podporu znacˇky Menstyle.cz.
V prvn´ı fa´zi vzniknou roll-upy vyuzˇitelne´ prˇi r˚uzny´ch eventech (viz 5.5.11) (I).
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Da´le vzniknou upomı´nkove´ prˇedmeˇty a karticˇky s adresou projektu, ktere´ budou
umı´steˇny na mı´stech relevantn´ıch c´ılove´ skupineˇ (cˇasto u partner˚u) (I).
V od˚uvodneˇne´m prˇ´ıpadeˇ mohou by´t vytvorˇeny samolepky pro guerillovy´ polep
ve veˇtsˇ´ıch s´ıdlech. Jejich vyuzˇit´ı se v ra´mci vytva´rˇene´ strategie nepla´nuje (I, VII).
V prˇ´ıpadeˇ u´speˇsˇne´ komunikace s partnery v ra´mci implementace Dobry´ch adres
(viz 5.5.4) budou vytvorˇeny samolepky oznacˇuj´ıc´ı prestizˇn´ı mı´sta z tohoto katalogu.
Znacˇka Menstyle.cz se zde stane ”garantem kvality”. S ohledem na nutnost vybu-
dova´n´ı autoritativn´ıho postaven´ı a s´ıteˇ partner˚u bude tento krok pravdeˇpodobneˇ
realizova´n azˇ ve fina´ln´ı fa´zi implementace strategie (I, X, IX).
Realizace propagacˇn´ıch prˇedmeˇt˚u s sebou nese na´klady. Pro prvn´ı etapu je
pla´nova´no vyuzˇ´ıt rozpocˇet cca 5-20tis. Kcˇ.
5.5.11. Oﬄine podpora: patronace event˚u, media´ln´ı spolupra´ce
Znacˇka Menstyle.cz zacˇ´ına´ by´t dostatecˇneˇ silnou na to, aby mohla media´lneˇ zasˇt´ıtit
r˚uzne´ akce relevantn´ı k c´ılove´ skupineˇ (X). Vy´meˇnnou mu˚zˇe by´t vyuzˇit´ı oﬄine pod-
pory v mı´steˇ kona´n´ı (I).
Slabsˇ´ı u´rovn´ı je podpora v ra´mci media´ln´ıch partnerstv´ı. V soucˇasne´ chv´ıli jizˇ
existuje podpora d˚ulezˇity´ch uda´lost´ı (Muzˇ roku, Metrosexua´l roku, Sympat’a´k roku).
Tato podpora bude rozsˇ´ıˇrena o dalˇs´ı eventy relevantn´ı c´ılove´ skupineˇ (otev´ıra´n´ı bu-
tik˚u, mo´dn´ı prˇehl´ıdky, degustace, prˇedva´deˇc´ı akce) (V, X).
Z popisu jednotlivy´ch cˇa´st´ı vyuzˇitelny´ch pro realizaci marketingove´ strategie a
tvorbu marketingove´ho mixu je patrna´ prova´zanost a vliv jednotlivy´ch komponent
na celkovy´ efekt.
5.6. Na´vrh postupu implementace strategie
V te´to kapitole bude popsa´n harmonogram implementace jednotlivy´ch komponent
marketingove´ho mixu. Na u´rovni strategie je rˇesˇena prˇedevsˇ´ım logicka´ na´vaznost,
ktera´ minimalizuje ply´tva´n´ı zdroji.
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5.6.1. I. Fa´ze: Prˇ´ıprava aplikace
Prvn´ı 2 meˇs´ıce po zaha´jen´ı implementace strategie budou veˇnova´ny u´prava´m
samotne´ aplikace porta´lu. Soucˇasny´ stav porta´lu je udrzˇitelny´ a rozvoj aplikace
je vy´choz´ım bodem pro kl´ıcˇove´ faktory strategie. Chronologicky dojde k:
1. U´praveˇ UI hlavn´ı strany,
2. integraci syste´mu pro spra´vu reklamy,
3. zefektivneˇn´ı uzˇivatelske´ aplikace pro redaktory,
4. u´praveˇ zdrojove´ho ko´du podle best practice,
5. zmeˇneˇ fyzicke´ho umı´steˇn´ı projektu.
Po u´prava´ch aplikace dojde k aktivaci crowdsourcovany´ch redaktor˚u a k
vytvorˇen´ı obsahove´ koncepce.
Soucˇasneˇ s koncepc´ı obsahu zacˇne vznikat i obchodn´ı manua´l pro nab´ıdku
reklamn´ıch prostor a prezentaci projektu.
V prvn´ı fa´zi budou vytvorˇeny propagacˇn´ı prˇedmeˇty a roll-upy v hodnoteˇ 10tis.
Kcˇ. Pro podporu znacˇky Menstyle.cz na vy´znamny´ch eventech, ktery´ch se bude
porta´l jako media´ln´ı partner u´cˇastnit.
5.6.2. II. Fa´ze: Zaha´jen´ı marketingovy´ch aktivit
Prˇedpokladem pro druhou fa´zi je u´speˇsˇneˇ dokoncˇena´ aplikace porta´lu, ktera´ bude
snadno ovladatelna´ a bude vy´znamnou meˇrou poma´hat dalˇs´ımu marketingove´mu
rozvoji.
Beˇhem druhe´ fa´ze ocˇeka´va´me prˇ´ıliv novy´ch na´vsˇteˇvn´ık˚u prˇes long tail SEO, ktere´
bylo implementova´no v prˇ´ıpravne´ fa´zi.
Budou spusˇteˇny PPC kampaneˇ (Sklik, AdWords a Facebook). Ktere´ budou s
minima´ln´ımi rozpocˇty slouzˇit pro aktivn´ı vyhleda´va´n´ı relevantn´ıch kl´ıcˇovy´ch slov.
V na´vaznosti na analy´zy kl´ıcˇovy´ch slov budou definova´ny te´mata cˇla´nk˚u, ktere´ by
meˇly by´t zakomponova´ny do obsahu.
Dojde k rozsˇ´ıˇren´ı pra´ce se skupinou na Facebooku a interakci porta´lu a event˚u
afinn´ıch v˚ucˇi c´ılove´ skupineˇ.
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V druhe´ fa´zi neprˇedpokla´da´me vy´znamny´ za´jem o reklamu ze stran zadavatel˚u,
obdob´ı tak poslouzˇ´ı pro evaluaci vy´konnosti dostupny´ch affiliate programu˚.
5.6.3. III. Fa´ze: Rozsˇ´ıˇren´ı projektu o znalostn´ı ba´zi
V trˇet´ı fa´zi dojde k vy´znamne´ zmeˇneˇ rozsahu i funkce porta´lu. Bude implemen-
tova´na prvn´ı znalostn´ı ba´ze, konkre´tneˇ katalog dobry´ch adres. S implementac´ı to-
hoto modulu je spojeny´ i rozvoj marketingovy´ch mozˇnost´ı spojeny´ch s porta´lem.
Do obchodn´ıho manua´lu budou zacˇleneˇny i mozˇnosti zpoplatneˇne´ prezentace ve
vy´sˇe uvedene´m katalogu.
Po implementaci a testova´n´ı bude kontraktoveˇ najat minima´lneˇ 1 obchodn´ı
za´stupce nab´ızej´ıc´ı placene´ za´pisy v katalogu dobry´ch adres.
Ve trˇet´ı fa´zi je pla´nova´no osloven´ı dalˇs´ıch potencia´ln´ıch nosicˇ˚u znacˇky Men-
style.cz a nava´za´n´ı uzˇsˇ´ı spolupra´ce.
5.6.4. IV. Fa´ze: Vyhodnocen´ı a optimalizace implemento-
vany´ch cˇa´st´ı
Za´veˇrem roku 1 dojde k zhodnocen´ı pr˚ubeˇhu prˇedchoz´ıch fa´z´ı a soucˇasne´ho stavu
projektu. Vy´sledky budou konfrontova´ny s definovany´m c´ılem a bude zhodnoceno,
jak byla strategie u´speˇsˇna´. Na´sledneˇ budou prˇijaty prˇ´ıpadne´ zmeˇny pro rozvoj dalˇs´ı
strategie.
5.6.5. Dalˇs´ı postup
Konkre´tn´ı strategie a pla´n implementace pro na´sleduj´ıc´ı 2 roky bude vzˇdy prˇipraven
azˇ na za´kladeˇ vy´sledk˚u a kontroly plneˇn´ı c´ıl˚u z prˇedchoz´ıho rocˇn´ıho obdob´ı. Tento
prˇ´ıstup zajist´ı dostatecˇnou reflexi prˇedchoz´ıho pla´nu a jeho implementace do dalˇs´ıho
obdob´ı.
V prˇ´ıpadeˇ vy´znamne´ho nedosazˇen´ı nebo prˇekrocˇen´ı c´ıl˚u dojde ke zmeˇneˇ strategie,
ktera´ bude vycha´zet z nove´ho stavu. Podobneˇ mu˚zˇe doj´ıt k prˇepracova´n´ı strategie v
prˇ´ıpadeˇ novy´ch technologi´ı nebo prˇ´ıstup˚u, ktere´ bude trˇeba aktua´lneˇ implementovat.
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5.7. Prˇedpokla´da´ne´ na´klady
Nı´zˇe jsou rozepsane´ ocˇeka´vane´ na´klady pro prvn´ı rok vyply´vaj´ıc´ı z implementace
strategie. Pra´ce na rozvoji porta´lu jsou rˇesˇeny in-house a jejich hodnota je investic´ı
do projektu.
5.8. ROI
Webove´ projekty se vyznacˇuj´ı velice rychlou na´vratnost´ı investic (ve veˇtsˇineˇ prˇ´ıpad˚u
pod 1 rok). Du˚vodem je dynamika rozvoje a zmeˇn na online trhu. Zˇivotnost on-
line aplikace je prˇiblizˇneˇ 3 roky, pokud neprojde u´pravami, ktere´ ji zajist´ı dalˇs´ı
konkurenceschopnost. Z tohoto d˚uvodu je pro rychla´ na´vratnost pro online projekty
existencia´ln´ı podmı´nkou.
V prˇ´ıpadeˇ Menstyle.cz pocˇ´ıta´me s na´vratnost´ı prˇ´ımy´ch financˇn´ıch na´klad˚u jizˇ v
prvn´ım roce implementace strategie.
Zmeˇny projektu, ktere´ budou implementova´ny jsou na´kladoveˇ odhadnuty
prˇiblizˇneˇ na 50tis. Kcˇ. Budou realizova´ny in-house a jejich cena je nefinancˇn´ı inves-
tic´ı do projektu, za jej´ızˇ na´vratnost je povazˇova´na cena projektu po implementaci
strategie. Je tedy pla´nova´no ROI
.
= 5,5 (prˇi soucˇasne´ inflaci).
Ostatn´ı prˇ´ıjmy z projektu budou reinvestova´ny do jeho rozvoje.
5.9. Meˇrˇen´ı u´cˇinnosti
Meˇrˇen´ı u´cˇinnosti marketingove´ho mixu i jednotlivy´ch na´stroj˚u prˇ´ımo vycha´z´ı z
definice c´ıl˚u a metodiky, jak jich bude dosahova´no.
Pro meˇrˇen´ı u´cˇinnosti jednotlivy´ch komponent bude vyuzˇ´ıva´no webove´ analytiky.
Pro diskre´tn´ı komponenty (prˇedevsˇ´ım u´pravy aplikace a rozvoj jej´ı funkcˇnosti)
pak bude vyuzˇito UX a A/B testova´n´ı.
5.10. Webova´ analytika
Pro webovou analytiku bude i nada´le vyuzˇ´ıva´n syste´m Google Analytics s definic´ı
konverzn´ıch c´ıl˚u (viz 4.11). Nastaven´ı konverzn´ıch c´ıl˚u umozˇn´ı sledovat, jaky´m
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zp˚usobem je konverz´ı dosahova´no. Dokonce i v prˇ´ıpadech nediskre´tn´ıch konverz´ı.
Da´le bude v ra´mci implementace pokrocˇile´ho reklamn´ıho syste´mu (viz 5.5.5)
meˇrˇen pocˇet zobrazen´ı konkre´tn´ı reklamy a v dalˇs´ıch fa´z´ıch i jejich proklikovost.
V zacˇa´tc´ıch implementace bude analytika sledova´na strucˇneˇ denneˇ a podrobneˇji
vyhodnocova´na ty´denneˇ a meˇs´ıcˇneˇ. Cˇaste´ sledova´n´ı a vyhodnocova´n´ı vy´sledk˚u
meˇrˇen´ı povede k informac´ım o u´cˇinnosti jednotlivy´ch nasazeny´ch komponent mar-
ketingove´ho mixu a synergii.
V dalˇs´ıch fa´z´ıch bude analytika vyhodnocova´na 1x meˇs´ıcˇneˇ a v prˇ´ıpadeˇ
mimorˇa´dny´ch uda´lost´ı.
Postupneˇ budou take´ integrova´ny zprˇesnˇuj´ıc´ı metriky pro sbeˇr dat a vyhodno-
cova´n´ı u´cˇinnosti znalostn´ıch ba´z´ı.
Prˇesna´ znalost chova´n´ı na´vsˇteˇvn´ık˚u a webove´ho provozu doka´zˇe urcˇit neˇktera´
slaba´ mı´sta uzˇ v pocˇa´tku implementace marketingove´ho na´stroje a pom˚uzˇe tak prˇi
jeho optimalizaci a eliminuje prˇ´ıpadne´ zbytecˇne´ na´klady.
5.11. Model marketingove´ho mixu
Implementace modelu marketingove´ho mixu na soucˇasne´ podmı´nky je slozˇita´,
protozˇe projekt nemeˇl do te´to chv´ıle definovanou zˇa´dnou strategii.
Po implementaci prvn´ı a druhe´ fa´ze v prvn´ım roce budou provedeny citlivostn´ı
testy efektivity PPC a dalˇs´ıch nediskre´tn´ıch komponent mixu. Analyzovane´ u´daje
pak budou slouzˇit jako vstupn´ı data pro jednoduche´ modely pro predikci dalˇs´ıho
vy´voje.
Prˇidana´ hodnota zmeˇn implementovany´ch v prvn´ı fa´zi je prˇedpokla´da´na a jejich
vhodnost je podlozˇena kvalitativn´ımi pr˚uzkumy a expertn´ımi konzultacemi.
5.12. Metodika hodnocen´ı barterovy´ch obchod˚u
Barterove´ obchody jsou dvoj´ıho typu:
• Barterove´ obchody se zadavateli,
82
5.13. OPTIMALIZACE MARKETINGOVE´HO MIXU
• barterove´ obchody s jiny´mi porta´ly.
V prvn´ım prˇ´ıpadeˇ se jedna´ o barterovou kompenzaci za sluzˇby porta´lu, ktere´
jsou jinak placene´.
Zadavatele´ prˇekry´vaj´ı segment porta´lu a jejich zbozˇ´ı je veˇtsˇinou zˇa´douc´ı pro
odmeˇnˇova´n´ı crowdsourcovany´ch redaktor˚u nebo hmotnou motivaci na´vsˇteˇvn´ık˚u
(souteˇzˇe). Vyuzˇitelnost barteru pro vy´sˇe uvedene´ u´cˇely a jeho snazsˇ´ı akcep-
tace ze strany zadavatel˚u je efektivn´ım zp˚usobem pro cˇerpa´n´ı nefinancˇn´ıch, da´le
vyuzˇitelny´ch zdroj˚u. Prˇi vyuzˇit´ı barteru pro kompenzaci sluzˇeb porta´lu koncovy´m
zadavatelem je hodnota barteru urcˇena tak, aby byla v prodejn´ı cenneˇ vysˇsˇ´ı nezˇ
cena kompenzovany´ch sluzˇeb 1,3 - 2x (je uplatneˇna cenova´ diskriminace podle pro-
movane´ho produktu a odhadu jeho marzˇe).
Druhy´ typ barteru je urcˇeny´ prˇedevsˇ´ım pro rozsˇiˇrova´n´ı za´kladny na´vsˇteˇvn´ık˚u
a promova´n´ı samotne´ho projektu vy´meˇnou za propagaci jine´ho me´dia. Propagace
prob´ıha´ vy´meˇnnou autorske´ho obsahu s uveden´ım zdroje, vy´meˇny banner˚u, prˇ´ıpadneˇ
jine´ propagace. Vzhledem k situaci na trhu maly´ch a strˇedn´ıch porta´l˚u v CˇR jde o
zˇa´douc´ı a akceptovatelnou formu spolupra´ce bez na´rok˚u na financˇn´ı zdroje.
Barterove´ dohody pro B2B jsou hodnoceny 1:1. Online me´dia nemaj´ı pro
na´vsˇteˇvn´ıky porˇizovac´ı na´klady, proto je riziko celkove´ substituce minima´ln´ı.
5.13. Optimalizace marketingove´ho mixu
Jednou z vy´hod online prostrˇed´ı jsou mozˇnosti real-time meˇrˇen´ı a vyhodnocova´n´ı
mnoha soucˇa´st´ı online marketingove´ho mixu. At’ uzˇ jako celek, nebo jednotliveˇ.
V prvn´ıch fa´z´ıch implementace rozvojovy´ch cˇa´st´ı bude denneˇ sledova´n a vyhod-
nocova´n prˇ´ınos zmeˇn. V prˇ´ıpadeˇ poklesu kl´ıcˇovy´ch ukazatel˚u bude vznikla´ situace
okamzˇiteˇ rˇesˇena.
Dlouhodobeˇjˇs´ı optimalizace pocˇ´ıta´ s expertn´ım vyhodnocova´n´ım meˇs´ıcˇn´ıch
vy´sledk˚u a definic´ı nejslabsˇ´ıch mı´st, ktere´ budou na´sledneˇ eliminova´ny. Podobny´m
zp˚usobem budou prob´ıhat pokusy na provozu, ktere´ budou mı´t za u´kol urcˇit citlivost
vy´sledk˚u celkove´ho mixu na jednotlivy´ch nediskre´tn´ıch faktorech.
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5.14. Realtime zmeˇny nastaven´ı mixu
Internetove´ na´stroje umozˇnˇuj´ı variabilneˇ meˇnit nastaven´ı neˇktery´ch nediskre´tn´ıch
komponent marketingove´ho mixu (lze meˇnit rozpocˇty, denn´ı limity u PPC kam-
pan´ı, rozpocˇty zdroj˚u a vy´konnostn´ı na´stroje). Vzhledem k tomu je mozˇne´ prove´st
testova´n´ı r˚uzny´ch u´rovn´ı nastaven´ı a vyhodnotit je v kra´tke´m cˇase. Testova´n´ı
r˚uzny´ch nastaven´ı je vhodny´m na´strojem pro definici optima´ln´ıho mixu s vyuzˇit´ım
relativneˇ n´ızky´ch na´klad˚u na vy´zkum.
Mozˇnost okamzˇity´ch zmeˇn je vhodna´ take´ pro reakce na aktua´ln´ı uda´losti at’ uzˇ
ve smyslu d˚ulezˇity´ch event˚u, tak na nedostatky v rozpocˇtu spojene´ s neocˇeka´vany´mi
vy´daji.
V prˇ´ıpadeˇ vy´znamneˇjˇs´ı odchylky od plneˇn´ı pla´novany´ch c´ıl˚u beˇhem roku
5.15. Odstranˇova´n´ı slaby´ch mı´st
Kontinua´ln´ı vyhodnocova´n´ı webove´ analytiky a mozˇnost nastaven´ı upozorneˇn´ı na
neprˇedpokla´dane´ uda´losti umozˇnˇuje detekovat veˇtsˇinu slaby´ch mı´st webove´ prezen-
tace a marketingove´ho mixu.
Dalˇs´ım zdrojem zpeˇtne´ vazby je vyja´drˇen´ı samotny´ch cˇtena´rˇ˚u a dotazova´n´ı se
opinion leader˚u a archetypicky´ch za´stupc˚u c´ılovy´ch skupin.
Vyhodnocova´n´ı sebrany´ch informac´ı poma´ha´ s urcˇen´ım slaby´ch mı´st projektu.
Po identifikaci slaby´ch mı´st mu˚zˇe by´t operativneˇ zmeˇneˇna strategie tak, aby reago-
vala na toto slabe´ mı´sto a doka´zala jej efektivneˇ odstranit v minima´ln´ım mozˇne´m
cˇase a s minima´ln´ımi ztra´tami.
5.15.1. Rˇı´zen´ı pomoc´ı odstranˇova´n´ı slaby´ch mı´st
Metoda rˇ´ızen´ı, ktera´ se drzˇ´ı jen ra´mcoveˇ definovane´ strategie a c´ıl˚u, se prima´rneˇ
zameˇrˇuje na identifikaci a odstranˇova´n´ı nejslabsˇ´ıch mı´st projektu. Tato metoda mu˚zˇe
by´t velmi efektivn´ı za prˇedpokladu, zˇe projekt smeˇrˇuje spra´vny´m smeˇrem k plneˇn´ı
c´ıl˚u. Slaba´ mı´sta mus´ı by´t vzˇdy vyhodnocova´na s ohledem na c´ıle, jinak mu˚zˇe doj´ıt
k jejich sˇpatne´ definici.
84
6. Za´veˇr
V pra´ci byly popsa´ny marketingove´ prˇ´ıstupy a na´stroje, ktere´ nab´ız´ı prostrˇed´ı
Internetu. Velka´ cˇa´st pra´ce byla take´ veˇnova´na novy´m trend˚um v technologi´ıch a
prova´za´n´ı online marketingu s beˇzˇny´m ”kamenny´m”sveˇtem.
Analy´zou subjektu byly zjiˇsteˇny va´zˇne´ nedostatky vycha´zej´ıc´ı z absence strategie
a nedostatku kontinua´ln´ıho rˇ´ızen´ı.
Navrzˇena´ marketingova´ strategie vycha´z´ı z aktua´ln´ıho stavu projektu a mozˇnost´ı,
ktere´ projekt mu˚zˇe cˇerpat. Definic´ı rea´lny´ch c´ıl˚u a sestaven´ım jednotlivy´ch kompo-
nent marketingove´ho mixu tak, aby dosˇlo k vy´znamne´mu synergicke´mu efektu, by
meˇla by´t zajiˇsteˇna vy´znamna´ podpora prˇirozene´ho r˚ustu.
Pa´nsky´ lifestyle magaz´ın Menstyle.cz vycha´z´ı z marketingovy´ch vy´zkumu˚,
reaguje na zpeˇtnou vazbu, nyn´ı bude i kontinua´lneˇ rˇ´ızen podle marketingove´ strate-
gie, ktera´ je teˇzˇiˇsteˇm te´to diplomove´ pra´ce. V prˇ´ıpadeˇ u´speˇsˇne´ho plneˇn´ı definovany´ch
c´ıl˚u pomoc´ı marketingove´ strategie bude marketingova´ definova´na na dalˇs´ı obdob´ı,
to same´ bude realizova´no v prˇ´ıpadeˇ prˇekrocˇen´ı soucˇasny´ch c´ıl˚u.
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